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Resumo

Os encontros de servigo tém se apresentado como oportunidade de interagdes sociais
entre clientes e a organizacdo. Nos restaurantes denominados gastrondmicos, as
dimensdes sociais e ambientais que compdem a atmosfera de servigos proporcionam
experiéncias de consumo que podem atrair ou afastar os consumidores. O objetivo geral
deste trabalho foi compreender como o pessoal de contato — representado neste estudo
essencialmente pelo garcom - pode interferir ou influenciar na maneira como o
consumidor interpreta a sua experiéncia. Para isso, foram abordadas as perspectivas do
marketing experiencial, encontro de servicos e teoria dramatdrgica, analisados a partir
da interacdo entre funcionéario de linha de frente e o cliente.

Trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa, desenvolvida por meio de um estudo
de caso em um restaurante considerado gastrondmico, localizado na Cidade de Olinda-
PE. Foram realizadas pesquisas bibliograficas, observacdo direta e entrevistas
episodicas semiestruturadas, aplicando uma andlise interpretativa fenomenoldgica a
partir dos depoimentos dos entrevistados. Um total de vinte e quatro clientes do
restaurante selecionado foi entrevistado ap6s o servico do jantar. As analises dos
resultados apresentaram que, no caso estudado, o garcom pouco interfere na experiéncia
de consumo do cliente e que esse fendmeno esta relacionado a diminuicdo da interacdo
entre o cliente e esse profissional, provocada pela mudanca dos rituais de servigo que
acompanha o processo de evolucdo da cozinha. As limitagbes encontradas pela
metodologia do trabalho adotada restringem a generalizacdo dos achados.

Palavras-chave: Encontro de servicos. Marketing. Experiéncia. Restaurante. Garcom.



Abstract

The service encounter has been presented as an opportunity for social interactions
between customers and organization. In gourmet restaurants, the social and physical
dimensions that make up the atmosphere of services provide consumer experiences that
can affect consumer’s evaluation. The aim of this study was to understand how personal
contact - in this study represented essentially by the waiter - can interfere with or
influence how the consumer interprets his experience. For this, we have discussed the
prospects of experiential marketing, meeting services and dramaturgical theory,
analyzed from the interaction between front-line staff and customer perspective. This is
a qualitative research developed through a case study considered a gastronomic
restaurant located in the city of Olinda - PE. The research was built with literature
analyses, direct observation and semi-structured episodic interviews applying an
interpretative phenomenological analysis in the discourse of the interviewees. A total of
twenty-four selected restaurant customers were interviewed after the dinner service. The
analysis results showed that, in the case studied, the waiter had little interference in the
consumption experience of the customer and that this phenomenon is related to
decreased interaction between the clients caused by the change of the rituals of service
that accompanies the process of culinary evolution. The limitations found by the method
of work adopted restrict the generalization of the findings.

Keywords: Service encounter. Experiential marketing. Restaurant. Waiter.
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1 Introducao

Uma nova ldgica de estudo do marketing vem sendo utilizada como ferramenta de
compreensdo do comportamento do consumidor e tem sido amplamente utilizada nas
organizagbes que buscam ofertar ndo apenas servicos, mas vivéncias e experiéncias
extraordinarias ao consumidor. Trata-se da concep¢do de que individuos buscam momentos
inesqueciveis e experiéncias memoraveis que despertem sensacdes e reacfes cognitivas,
afetivas e comportamentais do consumidor. Dentre as empresas de servicos, 0s restaurantes,
principalmente os denominados gastronémicos, se destacam por possuirem um tipo de
atividade complexa com caracteristicas propicias ao envolvimento do consumidor sendo
possivel proporcionar tais experiéncias. Nesse contexto, a necessidade de alimentacdo ja ndo €
a principal razdo que leva o consumidor a realizar refei¢cfes fora de casa, mas também a
necessidade de vivenciar experiéncias durante 0 consumo.

Assim sendo, dentre os fatores que influenciam a decisdo de compra, a medida que
se complementam na formacdo da experiéncia de consumo nos restaurantes gastrondmicos,
estdo incluidos o ambiente e a decoragdo, a imagem de um chefe de cozinha renomado, 0s
produtos a serem servidos e 0 encontro de servico. No entanto, esta pesquisa teve como ideia
central o encontro de servico que acontece entre cliente e pessoal de contato. No restaurante, o
pessoal de linha de frente, mais especificamente o garcom, pode desempenhar papel
importante na simbologia que o encontro de servigos desempenha na experiéncia.

Desta forma, utilizando como suporte tedrico o marketing experiencial, teoria
dramatdrgica e compreensdo da funcionalidade atual do profissional garcom, este estudo
buscou aprofundar conhecimentos relativos a experiéncia de consumo do cliente a partir dos
encontros de servigos em um restaurante. E sendo a experiéncia de consumo uma avaliacdo
Unica e atribuida pelo individuo, procurou-se compreender como o pessoal de contato —
representado neste estudo essencialmente pelo garcom — pode interferir ou influenciar a
maneira como o consumidor interpreta a sua experiéncia.

Sendo assim, 0 comportamento e atuacdo do garcom, bem como o envolvimento do
consumidor durante a interagdo com este atendente, podem influenciar a escolha do

consumidor de restaurante, a medida que compdem a experiéncia de consumo e que podem
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proporcionar desde sensa¢fes multissensoriais a recordacfes memoréveis. Assim, este estudo
buscou um melhor entendimento sobre como as influéncias do pessoal de linha de frente
podem exercer na experiéncia de consumo do cliente a partir dos encontros de servico em
restaurantes considerados gastrondmicos.

Para apresentacdo do tema proposto neste trabalho, o presente estudo esta estruturado
da seguinte forma: a) Introducéo, onde é feita descricdo inicial sobre o estudo de caso, bem
como a apresentacdo do problema de pesquisa, a justificativa da escolha do tema e as
perguntas de pesquisa; b) Referencial Tedrico, que expde a base dos estudos e teorias que
amparam o0 desenvolvimento da pesquisa ¢) Metodologia, onde serdo apresentados 0s
métodos utilizados para realizacdo da pesquisa; d) a Andlise dos dados resultantes da

pesquisa; e) e as Conclusdes e Sugestdes provenientes do estudo.

1.2 Apresentacéo do problema de pesquisa

O setor de servigos vem passando por modificacbes que se baseiam, principalmente,
no aumento da concorréncia e na evolugdo no processo de decisdo de compra dos
consumidores. Nesse sentido, as empresas de servico tém sido levadas a repensar as maneiras
de vender, de se relacionar e de compreender o comportamento de seus clientes. Assim,
gestores de organizacGes de servico, seguindo a evolugdo do setor, buscam novas formas de
atrair, estimular a comprar e manter o cliente em uma relacdo duravel (FILSER, 2003;
SABOL; SIRDESHMUKH; SINGH, 2002), garantindo diferencial competitivo.

Considerando-se que os padrdes de percep¢do do consumidor também estdo em
constante mudanga, criar diferenciais para a oferta é algo essencial e necessita, cada vez mais,
de solugdes provenientes do marketing. Nesse contexto, pode-se destacar que o encontro de
servico é determinante para a avaliacdo de uma relacdo de compra pelo consumidor e o
pessoal de linha de frente exerce papel fundamental no processo de interpretacdo do
consumidor sobre a experiéncia de consumo vivida (ANDERSSON; MOSSBERG, 2004;
GUSTAFSSON et al.,, 2006; PRATTEN, 2003; MATTILA, 2001; LUNDBERG;
MOSSBERG, 2008).

A relacdo entre o que é ofertado e a percepgdo e comportamento do consumidor leva
a necessidade de compreender melhor como acontece a experiéncia de compra, que se
apresenta, algumas vezes, como parte de uma rotina e, em outras oportunidades, fora do
comum ou como extraordinaria (CARU; COVA, 2003; ARNOULD; PRICE, 1993). Para
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alguns dos estudiosos e pesquisadores do marketing, as empresas deixaram de vender
produtos e servigos aos seus clientes e passaram a oferecer experiéncias de consumo (PINE;
GILMORE, 1998; SCHMITT; SIMONSON, 2000).

A experiéncia de compra envolve o consumidor quando proporciona a utilizacdo de
todos os seus sentidos (SCHMITT, 1999) por meio da encenacgéo da atividade, dos elementos
fisicos e das interagdes sociais (GUPTA; VAJIC, 2000). O envolvimento do consumidor com
0s momentos de interacdo com a atividade produz emocdo, que é um aspecto caracteristico
desse tipo de experiéncia. Assim, a experiéncia é essencialmente uma ocorréncia individual,
com uma significativa importancia emocional, que surge da interacdo com um estimulo
gerado por um produto ou servigo consumido (ADDIS; HOLBROOK, 2001). De acordo com
a interpretacdo do cliente, uma experiéncia pode ser considerada memoravel (PINE;
GILMORE, 1999) ou extraordinaria (CARU; COVA, 2003; LA SALLE; BRTTON, 2003;
ARNOULD; PRICE, 1993). A experiéncia extraordinria pode envolver o individuo
emocional, fisica, intelectual ou mesmo espiritualmente (PINE; GILMORE, 1998), sendo
também caracterizada por conter um alto nivel de intensidade emocional, identificada como
um evento fora do comum (CARU; COVA, 2003; ARNOULD; PRICE, 1993) e, por esta
razdo, pode estar relacionada as experiéncias de servicos que envolvam sentimentos
hedbnicos como 0s que estdo presentes nas atividades do lazer.

Dentre as empresas de servicos de entretimento e lazer que séo capazes de oferecer
experiéncias diferenciadas, estdo incluidos os restaurantes, que se classificam em varios tipos,
dentre os quais 0s gastrondmicos ou gourmets (LEWIS, 1981), que sdo aqueles que oferecem
cardapios e servicos com precos mais elevados, em funcdo de ambiente mais requintado e
servico mais elaborado (WALKER; LUNDBERG, 2003). Este tipo de restaurante pode ser
visto como palco para experiéncias extraordinarias de consumo, ja que sua dinamica apresenta
elementos ndo habituais do servico, além de seu consumo e apreciacdo dependerem do
orcamento e conhecimento do consumidor (BAYET-ROBERT; GIRARD, 2009).

Além de serem reconhecidos por oferecer uma refeicdo mais cara, 0s restaurantes
gastronémicos oferecem uma experiéncia complexa em sua composi¢cdo (AUTY, 1992;
WOOD, 1994; SCHMITT; SIMONSON, 2000; JOHNS; KIVELA, 2001; HANEFORS;
MOSSBERG, 2003; BARROS, 2004; ANDERSSON; MOSSBERG, 2004; HANSEN,
JANSEN; GUSTAFSSON, 2005), pois o ato de “fazer uma refei¢do em restaurante” envolve
0 consumo de produtos (alimentos e as bebidas), 0 que exige todo um ritual quanto a sua
entrega, podendo englobar um servico mais detalhado, para complementar a forma como as

iguarias sdo preparadas e como chegam até a mesa do comensal. Assim sendo, no caso dos
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restaurantes gastrondémicos, a forma como o servico é prestado pode influenciar o consumidor
a interpretar a sua refeicdo como tendo um significado muito mais amplo do que a simples
nutricéo.

Nesse sentido, quando um cliente compra um servico, como um jantar em um
restaurante, por exemplo, ele cria expectativas que podem ser confirmadas ou nao,
dependendo das situacOes vivenciadas durante o processo de entrega do servigo. Essas
situacbes, que podem afetar o julgamento ou avaliacdo por parte do cliente, geralmente
acontecem no momento em que o servico é prestado por um funcionario (DURAO;
MENDOCA; BARBOSA, 2006). Segundo estes autores, as atitudes, 0s gestos, e 0 uso de
palavras por um garcom podem influenciar nas avaliagdes do consumidor a partir das
expectativas anteriormente criadas. Ou seja, 0 comportamento do atendente, durante o0s
encontros de servico, pode interferir na avaliacdo geral dos clientes e, consequentemente, na
formagé&o das suas emoc0es e experiéncias nos ambientes de servicos.

Os clientes percebem e analisam os servigos a partir dos aspectos que podem ser
observados e que estejam relacionados ao ambiente, ao processo e as pessoas. A experiéncia
de servico ocorre quando um consumidor tem alguma sensagdo ou aquisicdo de conhecimento
que resulta da interacdo com diferentes elementos de um contexto criado por um provedor de
servigos. A experiéncia pode criar uma reacdo emocional nos clientes e as pessoas que
executam 0s servigos sdo essenciais neste processo, requerendo dos gestores o planejamento
sobre o tipo de sensacdo que desejam gerar ou resgatar por meio do servico oferecido pelo
pessoal de contato (GUPTA; VAIJIC, 1999).

Nas organizacdes de servicos, além dos aspectos fisicos, a dimensdo social possui
um papel de grande relevancia, pois o consumidor julga a aparéncia do espaco fisico e do
pessoal de contato na auséncia de elementos tangiveis (BITNER; BOOMS; TETREAULT,
1990).

Assim, mesmo que a experiéncia de consumo seja estimulada por um composto de
elementos que vao se relacionar, criando uma atmosfera, as interagcdes sociais e 0 ambiente
parecem ter destaque em estudos anteriores como aspectos fortemente percebidos pelos
clientes durante a experiéncia de consumo em restaurantes (ANDERSSON; MOSSBERG,
2004; GUSTAFSSON et al., 2006; PRATTEN, 2003; MATTILA, 2001; LUNDBERG;
MOSSBERG, 2008). O pessoal de linha de frente estd presente nas interacdes sociais para a
execucdo das fungdes essenciais da entrega dos servicos e por isso pode interferir diretamente

na percepcao e na experiéncia vivenciada pelo cliente durante uma visita a um restaurante.
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Corroborando estas afirmagdes, Nguyen e Leblanc (2002) apontam que o pessoal de
contato e o ambiente fisico sdo considerados os dois elementos que determinam o sucesso do
processo de entrega de servico e, ainda, podem atrair determinados grupos, ajudando a definir
a imagem da empresa, considerando a imagem como o resultado de um processo agregado
pelo qual o pablico compara e contrasta os varios atributos da organizagdo. Nesse sentido, o
pessoal de contato pode ser compreendido como parte social integrante e imprescindivel para
0 encontro que acontece no ambiente de servicos.

O encontro de servico nasce da interacdo e co-criacdo do servico entre o atendente e
0 consumidor com cada um desempenhando seu papel (CZEPIEL; SOLOMON;
SUPRENANT; GUTMAN, 1985). No restaurante, o atendente/gargom ocupa prioritariamente
lugar essencial na prestacdo do servico, desenvolvendo uma interdependéncia com o cliente,
sendo este também participante ativo do processo (ARNOULD; PRICE, 1993; PRATTEN,
2003). Assim, o0 sucesso do restaurante, pode depender da satisfacdo do consumidor, que neste
caso, esta relacionada a vivéncia de uma experiéncia completa, positiva e memoravel que, por
sua vez, serd resultado da interpretacdo geral dos varios elementos envolvidos no ato de se
comer fora de casa e ndo como o resultado de apenas um ou dois fatores isolados (PRATTEN,
2003).

Diante da importancia do pessoal de contato nos encontros de servico, torna-se
necessario compreender o papel dos funcionarios de linha de frente na busca por fazer de seu
ponto de venda um lugar de producéo de experiéncia extraordinaria (BARBOSA, 2005). E de
forma mais especifica, nos restaurantes, os funcionarios de linha de frente como o0s gargons,
que sdo parte integrante da entrega do servico, podem influenciar na experiéncia de consumo
(ANDERSSON; MOSSBERG, 2004; GUSTAFSSON et al., 2006; PRATTEN, 2003;
MATTILA, 2001; LUNDBERG; MOSSBERG, 2008). Assim, sendo 0 garcom o profissional
responsavel pela maior parte do contato com os clientes durante o encontro de servico, sera
foco principal do presente estudo a investigacao sobre a interagéo entre este e o comensal.

Para isso, este estudo buscou compreender, de forma detalhada, como acontece o
contato entre o garcom e o comensal, bem como as etapas nas quais as interagcdes acontecem
durante o processo de entrega de servigos a partir do restaurante estudado. De acordo com
Schimitt (2004), as possibilidades de interferéncia do atendente na experiéncia podem
depender das interfaces de contato entre a organizacéo e o cliente, ou seja, das oportunidades
de interagéo entre as duas partes. No restaurante, a quantidade e a duragéo das oportunidades
em que o garcom interage com o cliente podem depender do roteiro de atividades que o

estabelecimento possui. O ritual de procedimentos caracteristico do servico do restaurante
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gastronémico e os papéis de atuacdo que envolvem o cenério, cliente e gargom, tem sofrido
alteracOes, a medida que se adaptam a evolucéo da gastronomia no mundo (SPANG, 2003;
RAO; MONIN; DURAND, 2003). Conhecer e desempenhar os papéis no roteiro determinado
para a interacao entre prestador de servico e o cliente pode determinar a eficiéncia e sucesso
na entrega de servico (CZEPIEL, 1990).

No restaurante, 0s garcons e comensais desempenham papéis quando na entrega do
servico a mesa, cercados por atmosfera que poderd ter impacto na simbologia daquele
momento na experiéncia vivida pelo cliente (GARDNER; WOOD, 1991). Os roteiros e papeis
dos atores no servico de restaurante podem ter mudado em funcdo de novos processos e novas
técnicas institucionalizadas na cozinha nas ultimas décadas (RAO; MONIN; DURAND,
2003; MAZZA et al., 2007). Mudangas no processo servico nos restaurantes gastronémicos
foram influenciadas pela evolucdo historica da gastronomia e pelas novas concepcdes da
cozinha quanto ao formato que as preparacdes passaram a ser elaboradas, apresentadas e
servidas aos comensais. Assim, de certa forma, essa evolugao historica da cozinha (SPANG,
2003), pode ter alterado os processos de como e quando as interacfes entre o garcom e 0
cliente acontecem (RAO; MONIN; DURAND, 2003; MAZZA et al., 2007) durante o
encontro de servigo no restaurante.

Dentro desse contexto, a questdo central de pesquisa que norteou este estudo foi:
Como o pessoal de linha de frente, representado pela figura do gargom, influencia a
experiéncia do consumidor durante o encontro de servico em um restaurante

gastrondmico?

1.2 Justificativa para a escolha do tema

Compreender a experiéncia de consumo na atualidade é uma competéncia
indispensavel para que empresas de servico estabelecam relacionamentos comerciais bem-
sucedidos. Assim, as organizagdes passam a incorporar o servigo para além de uma concepcao
funcionalista e procuram adotar a pratica comercial a partir da perspectiva da experiéncia
memoravel (PINE; GILMORE, 1998; CARU; COVA, 2003), envolvendo o consumidor por
meio de emocgdes e sensacOes fora do comum, que buscam satisfazer os seus desejos mais
subjetivos (PINE; GILMORE, 1998; SCHMITT; SIMONSON, 2000; HETZEL, 2002).

Considerando que o pessoal de contato, como parte do ambiente social, constitui um

dos elementos que influencia a entrega do servigo e a experiéncia de consumo (SCHMITT,
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1999; SCHMITT, 2004; HETZEL, 2002; CARU; COVA, 2003; LA SALLE; BRITTON,
2003; GENTILLE; SPILLER; NOCI, 2007; VERHOEF et al., 2009), buscou-se com esta
pesquisa uma compreensdao mais aprofundada sobre esse fendmeno na realidade dos
restaurantes gastronémicos.

O estudo do comportamento do consumidor em empresas de servigos de alimentacéo
pode ser considerado um tema bastante significante para a pesquisa cientifica, seja porque o
ato de se alimentar fora de casa esta muito presente da vida cotidiana dos consumidores na
atualidade (FERNANDEZ, 2004) ou pelo fato de comer fora do lar ter ganhado, nos dias de
hoje, uma dimensdo que vai além da necessidade das pessoas alimentarem o corpo, mas
considerando-se que existem também alimentos para o espirito.

Na maioria das sociedades ndo se come apenas para viver. O ato de fazer uma
refeicdo possui seus proprios significados: transforma individuos em sociedade, muda
personalidades, funciona como um ritual, e declara identidade e sentimentos (VERCELLONI,
L; MARCHESI,G, 2010; FERNANDEZ, 2004; MARTENS; WARDE; 2000). Dentre os
servicos, o setor de alimentacdo fora do lar tem se consolidado como uma das principais
atividades econémicas de varios paises. No Brasil, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) e da Associacdo Brasileira da Industria de Alimentacdo
(ABIA), em 1998 a porcentagem gasta com alimentacao fora do lar era de 22,5%, em 2009 ja
representava 28,9%, e em 2010 representou 31%.

Corroborando com os dados apresentados, a Revista Exame informa que desde 2004
0 numero de restaurantes e lanchonetes vem crescendo, em média, 9% e os estabelecimentos
movimentam a economia, hoje, em 87% a mais do que h& cinco anos. Em 2010, o mercado de
servigos da alimentacdo movimentou cerca de R$ 180 bilhdes e para os proximos dez anos
estima-se que os brasileiros passardo a fazer ndo s6 uma, mas duas alimentacdes fora do lar, o
que fara com que o nimero de refeicdes fora de casa remeta de 57 milhdes para 80 milhGes
por dia. De acordo com o IBGE, o nimero de restaurantes no Brasil cresceu de 320.000 em
2004 para 350.000 em 2008. O cenario gastrondémico brasileiro tem se modificado bastante e
pode ser resultado, principalmente, da reestruturacdo econdmica dos ultimos anos. Cada vez
mais as pessoas comem fora de casa e buscam experiéncias diferenciadas por meio da
alimentagdo como momento de lazer.

Nesse sentido, este estudo se justifica tanto pelas possiveis contribui¢des cientifico-
académicas, quanto pela possibilidade de ampliacdo do conhecimento e aplicagdo dos achados
de forma prética na gestao das organizagdes.
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No campo cientifico, os estudos na area da experiéncia de consumo tém se
desenvolvido e sua teoria vem sendo incorporada as praticas administrativas no campo do
marketing. Holbrook e Hirschman (1982) foram os primeiros autores a tratar do conceito de
experiéncia nos estudos de comportamento do consumidor. Quase vinte anos depois este
conceito se tornou um elemento-chave na compreensdo das relages de consumo (ADDIS;
HOLBROOK, 2001), bem como para uma nova perspectiva de estudo da economia (PINE;
GILMORE, 1999; GUPTA; VAJIC, 2000) e do marketing (SCHMITT, 1999; LASALLE;
BRITTON, 2003; CARU; COVA, 2003).

No mercado atual, consumidores buscam ndo apenas produtos e servigos, mas,
principalmente, experiéncias hedénicas e inesqueciveis durante o processo de compra (PINE;
GILMORE, 1998; SCHMITT; SIMONSON, 2000). Assim, organizacdes de servi¢co atentam
para a necessidade de gerir o ambiente e a atmosfera de maneira favoravel para a formacéo da
experiéncia de consumo (SCHMITT, 2000) fora do comum (CARU; COVA, 2003), que
proporcione envolvimento, sensacdes e emocdes as experiéncias vivenciadas.

Nas organizacOes de servicos, além dos aspectos fisicos, as interacfes e 0 contexto
social sdo parte essencial na experiéncia de consumo (BITNER; BOOMS; TETREAULT,
1990; SCHMITT, 1999), ja que € por meio das interagdes humanas que a maioria dos
processos de entrega do servico acontece (HOFFMAN; BATESON, 2009; ZEITHAML;
BERRY, 1988). Assim, o pessoal de contato tem sido pesquisado e é referenciado como
elemento-chave no contexto do encontro de servico em uma organizacdo (HOFFMAN;
BATESON, 2009; NGUYEN; LEBLANC, 2002; HINKIN, T. 1998; ZEITHAML; BERRY,
1988). Considerando que interagdo social entre funcionéario de linha de frente e o cliente
torna-se elemento central na percepcdo do servico e da experiéncia como um todo (GROVE;
FISK, 1996), na perspectiva das organizaces, aperfeicoar este processo passa a ser necessario
e bastante oportuno.

Nesse sentido, a perspectiva dramaturgica (LOVELOCK, 1982; BERRY et al, 1985;
GROVE; FISK, 1989, GRONROOS (1985) pode facilitar a analise a partir do momento que
posiciona a compreensdo do processo da entrega de servigos assim como em um teatro,
estabelecendo interagOes, possibilitando que os prestadores de servigo, assim como atores,
definam seus roteiros e papéis que precisam desempenhar durante todo o encontro de servigo,
comunicando, assim, a imagem e objetivos da empresa. Dessa maneira, como na gestdo de um
espetdculo (LOVELOCK, 1982; BERRY et al, 1985; GROROOS, 1985; GROVE; FISK,
1989), também é possivel o gerenciamento da experiéncia durante a entrega de servigo.

OrganizacGes devem buscar otimizacdo da performance dos atores envolvidos tornando o
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cenario ou servicescape (BITNER, 1992) mais eficiente no sentido de envolver na trama, da
melhor forma, o expectador, que é o protagonista: o consumidor.

No contexto do restaurante, de forma geral, o pessoal de contato tem sido
evidenciado como fundamental para a experiéncia do consumidor (ANDERSSON;
MOSSBERG, 2004; GUSTAFSSON et al.,, 2006; PRATTEN, 2003; MATTILA, 2001;
LUNDBERG; MOSSBERG, 2008). A importancia de se estudar o pessoal de linha de frente,
no caso dos restaurantes, é evidenciada devido a complexidade do servi¢o oferecido por este
tipo de estabelecimento em razdo das inimeras possibilidades de interacdo com o cliente
durante o encontro de servico (ANDERSSON; MOSSBERG, 2004; GUSTAFSSON et al.,
2006; PRATTEN, 2003; MATTILA, 2001; LUNDBERG; MOSSBERG, 2008). Nesse
sentido, o garcom pode ser considerado indispensavel no processo de entrega de servico e
com isso essencial na construcdo da experiéncia. Assim, o presente trabalho justifica-se pela
possibilidade de se aprofundar o conhecimento sobre o comportamento dos atendentes do
servigo e com isso oportunizar uma melhor gestdo da experiéncia de consumo a partir do
encontro de servicos.

Este estudo baseia-se na tentativa de compreender melhor o comportamento dos
funcionarios de linha de frente do restaurante, considerando que a gestdo de pessoas que
desempenham suas fungdes nos ambientes de servicos pode causar influéncia nas percepcoes
do consumidor durante o encontro de servico. As analises contidas neste estudo poderdo
trazer informacGes cientificas complementares aos estudos do marketing experiencial e
comportamento do consumidor.

Outro ponto que fortalece o porqué da realizacdo deste trabalho esta na caréncia de
estudos empiricos e tedricos relacionando o comportamento do garcom e a experiéncia de
consumo, apesar de o desempenho deste funcionario, muitas vezes, refletir diretamente no
sucesso e aumento das vendas de um estabelecimento (BOWEN: MORRIS, 1995). No Brasil,
pesquisas que abordem o pessoal de linha de frente em restaurante, mais especificamente o
garcom no encontro de servigos, ainda sdo muito iniciais.

Ja do ponto de vista das contribuicbes do trabalho para a prética gerencial, 0s
resultados da pesquisa podem ser relevantes para os diferentes atores envolvidos. Em primeiro
lugar, para a sociedade como um todo, a partir do momento em que 0s servicos de
restaurantes vém sendo cada vez mais utilizados e um maior conhecimento da relacéo
garcom-cliente pode contribuir para o desenvolvimento de solu¢bes que atendam de forma

mais adequada as necessidades dos consumidores.
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Para os restaurantes, a importancia esta em oferecer melhor compreensdo sobre o
comportamento do garcom na formagdo da experiéncia do cliente, além da identificagdo de
caracteristicas desejaveis nestes profissionais e em sua forma de atendimento, o que
contribuird no processo de recrutamento, selecdo, treinamento e, consequentemente, no
processo de gestdo da experiéncia do cliente. Os achados da pesquisa poderéo ter seu valor
oferecendo elementos que poderdo subsidiar 0s gestores quanto & compreensdo das relacdes
sociais necessarias durante a experiéncia de consumo, em funcdo do tipo de consumidor,
ambiente e do pessoal de linha de frente. Assim, o pessoal de atendimento e seus gerentes
poderdo saber que competéncias e comportamentos pessoais tém maior relagdo com o
desempenho de suas atividades e buscar desenvolvimento e adequacao técnica e profissional.

Por fim, os achados do estudo, de uma forma mais pratica e aplicavel, também
podem ser considerados interessantes para o desenvolvimento da categoria profissional dos
garcons, sejam 0s proprios atendentes ou organizacfes de ensino da profissdo, pois ajudara a
conhecer e compreender sobre as principais necessidades e desejos dos consumidores, bem
como entender sobre o0 seu papel durante o processo de atendimento, em aspectos que podem
ir além das competéncias técnicas na formacdo da experiéncia do consumidor. Assim,
competéncias e comportamentos poderdo ser identificados como aspectos que podem agregar
valor a profissdo atendendo as expectativas e caracteristicas do consumidor de restaurante na
atualidade.

Diante do exposto, a justificativa para o desenvolvimento deste estudo se define pela
importancia dada pela literatura ao papel do funcionario de linha de frente na interacdo com o
cliente, considerando suas atividades como elemento essencial para a impresséo do cliente
durante a entrega de servico que afetard a experiéncia de consumo, além de ser um diferencial
competitivo no mercado (GRONROOS, 1993; WALKER, 1995; BATESON;HOFFMAN,
2001).

Nesse sentido, foram desenvolvidas algumas perguntas de pesquisas que orientaram

a conducéo do pressente estudo, as quais sdo descritas no item seguinte.
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1.3 Perguntas de pesquisa

As perguntas que nortearam esta pesquisa buscam a compreensdo sobre como 0
pessoal de contato, durante o encontro de servico, afeta a experiéncia do consumidor em
restaurantes gastrondmicos.

No estudo qualitativo, faz-se necessaria a proposicdo de uma questdo central que
declara a pergunta a ser examinada no estudo de uma forma mais geral. Esta € seguida por
algumas questdes secundarias que vao estreitar o foco do estudo, deixando ainda aberto o

questionamento (CRESWELL, 2007), conforme descrito a seguir:

1.3.1 Pergunta central

Como o pessoal de linha de frente, representado pela figura do garcom,
influencia a experiéncia do consumidor durante o encontro de servicos em um

restaurante do tipo gastronémico?

1.3.2 Perguntas secundarias

Com o objetivo de responder a pergunta central da pesquisa, algumas perguntas
secundarias foram propostas:
= Quais os elementos percebidos pelos clientes que podem contribuir para a
formagé&o da experiéncia gastrondmica?
= Quais os elementos relacionados diretamente ao atendimento que séo identificados
pelos clientes e que contribuem para a formagdo de uma experiéncia
gastrondmica?
= Como acontece a interacdo garcom-cliente no encontro de servico de um
restaurante gastronémico?
= De que forma os comportamentos do atendente no servico a mesa podem afetar a
experiéncia do cliente?
Apresentadas as perguntas de pesquisa, que foram direcionadoras deste estudo, o
proximo topico apresenta a fundamentagdo tedrica que embasou o desenvolvimento da

pesquisa.
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2 Referencial Teodrico

Neste topico sdo apresentados os principais conceitos tedricos que deram
embasamento para o desenvolvimento desta pesquisa. Dentre os construtos abordados
adotaram-se as principais bases tedricas relacionadas a experiéncia de consumo em servicos;

ao encontro de servicos; e pessoal de contato, conforme apresentado a seguir.

2.1 Experiéncia de consumo

Até a década de setenta, as experiéncias de consumo eram estudadas apenas sob o
ponto de vista instrumental, porém estes aspectos ja ndo mais explicavam, com propriedade, a
variacdo que veio ocorrendo no comportamento de consumo ao longo do tempo.

O marketing tradicional se baseava fundamentalmente na deciséo de compra de uma
forma mais objetiva, com uma avaliacdo direta do consumidor entre pontos positivos e
negativos sobre o produto ou servico e, por esta razéo, ja nao refletia a complexidade do ser
consumidor (CARU; COVA, 2003).

Para tentar sanar esta deficiéncia, a partir da década de oitenta, surge na literatura de
marketing o conceito de consumo hedonico (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) como
sendo a faceta do comportamento do consumidor relativa aos aspectos multissensoriais,
fantasiosos e emocionais de uma experiéncia de compra. Considera-se, portanto, a partir dessa
premissa que algumas formas de consumo, tais como comer fora do lar ou se vestir, provém
beneficios objetivos e tangiveis, mas também envolvem substancialmente componentes
subjetivos, hedbnicos ou simbdlicos. De acordo com Holbrook (2000), o conceito de consumo
hed6nico subsidiou as bases para 0 surgimento da experiéncia de consumo, que pode ser
considerada a partir da composi¢ao de quatro E’s: experiéncia, entretenimento, exibicionismo
e evangelizagdo.

Para Pine e Gilmore (1998, p.98), numa perspectiva da economia, “uma experiéncia
acontece quando uma empresa intencionalmente usa o servico como um palco, um produto

como um acessorio para envolver o cliente de uma maneira a criar um evento memoravel”.
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Para estes autores, as experiéncias sdo inerentemente pessoais, existindo somente na mente do
individuo que esta envolvido emocional, fisica, intelectual ou mesmo espiritualmente.

Assim, mesmo que submetidas aos mesmos estimulos durante o processo de compra
de um produto ou servico, duas pessoas nao terdo a mesma experiéncia, visto que esta
depende da interacdo entre o evento e o estado emocional do individuo (GUPTA;VAIJIC,
2000; PINE; GILMORE, 1998). Nesse sentido, a experiéncia de consumo pode variar em um
conjunto de componentes instrumentais/heddnicos, tangiveis/intangiveis e
objetivos/subjetivos.

Porém, nem toda compra pode ser classificada como uma experiéncia de consumo
(CARU; COVA, 2003). A experiéncia ¢ originada de um conjunto de interacdes complexas
entre o consumidor e a organizacio (HOLBROOK, 2001; CARU; COVA, 2003; LASALLE;
BRITTON, 2003), podendo ser “criada” quando a organizag¢do oferta produtos ou contextos
para propiciar que o consumidor desenvolva a sua prépria experiéncia. Schmitt (2002)
também corrobora esta afirmacdo na medida em que constata que cada experiéncia é
individual e representa o envolvimento do consumidor em diferentes niveis (racional,
emocional, sensorial, fisico e de significacéo).

Para este autor, a experiéncia do consumidor ainda pode ser definida em termos de
cinco dimensdes: sensorial; afetiva; cognitiva; fisica e comportamental; e, identidade social.
Nesta perspectiva, os esforcos do marketing devem focar o desenvolvimento de estratégias
que criem circunstancias holisticas que oferecam ao consumidor, a0 mesmo tempo, momentos
com caracteristicas que integrem os sentidos, 0s sentimentos, o intelecto, o fazer (o interagir
do cliente) e a possibilidade de o individuo se relacionar com sua identidade pessoal.

Empresas que buscam seu desenvolvimento por meio do marketing experiencial
promovem estas caracteristicas quando focam a venda de seus bens ou servigos utilizando a
lente da experiéncia. As organizagdes podem promover experiéncias pela criacdo de
estratégias com base nas cinco dimensdes citadas anteriormente. Estas estratégias incluem
comunicagéo, seja ela visual ou verbal; identidade do produto; marca; atmosfera espacial do
ambiente; midia eletrénica e pessoas (SCHMITT, 2002).

Engajar-se em uma experiéncia envolve progressdo ao longo do tempo, antecipacao,
envolvimento emocional e proporcionar algo atipico que diferencie a experiéncia dos eventos
do dia a dia (PULLMAN; GROSS, 2003). A experiéncia memoravel produz emocodes
(aspecto central da experiéncia de consumo), além de transformagdes nos individuos

(BARBOSA, 2005). A medida que a experiéncia do consumidor tem foco nos atos de troca do
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mercado, o qual se vive uma experiéncia, faz-se necessario conhecer um pouco mais sobre as

diferentes formas de se classificarem as experiéncias, tema tratado no préximo tépico.

2.1.1 Experiéncias ordinarias e extraordinarias

E preciso ndo somente compreender a possibilidade do processo de criagdo de uma
experiéncia, mas conhecer de forma mais profunda o que leva a experiéncia a ser considerada
como ordinaria ou extraordinaria pelo consumidor. Nesse sentido, uma experiéncia acontece
guando um individuo tem alguma sensacdo ou aquisicdo de conhecimento resultante de um
dado nivel de interacdo com diferentes elementos de um contexto oferecido pelo provedor de
servicos (GUPTA; VAJIC, 2000), podendo estas experiéncias ser percebidas como ordinarias
(utilitarias) ou extraordinarias (hedoénicas) por seus consumidores (LASALLE; BRITON,
2003).

De acordo com estudos de Carll e Cova (2003), as experiéncias representadas na
Figura 1 a seguir ampliam o conceito de experiéncia de consumo. Os autores apresentam em
uma espécie de continuo quanto a origem da provisdo da experiéncia, se proveniente do
mercado ou da sociedade. O segundo eixo descreve os diferentes niveis de intensidade da
experiéncia, representadas por ordinarias ou extraordinarias. As experiéncias ordinarias sao
consideradas pelos autores como aquelas que pertencem a rotina do consumidor, possuindo
normalmente funcdo utilitdria com as necessidades da vida cotidiana. Em oposi¢do as
experiéncias ordinarias, as experiéncias extraordinarias sdo caracterizadas por conter um alto
nivel de intensidade emocional, sendo identificadas como eventos fora do comum (CARU;
COVA, 2003; ARNOULD; PRICE, 1993) e geralmente estdo vinculadas a experiéncias de
servicos que envolvem sentimentos heddnicos vinculados a atividades prazerosas relacionadas

a0s momentos de lazer.
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Figura 1- Experiéncia de Consumo

Marketing Experiencial

Experiéncia do Consumidor (Mercado)

Experiéncia Experiéncia
Ordinaria Extraordindria

Experiéncia de Consumo (Sociedade)

Fonte: Adaptado de Car( e Cova (2003, p. 282)

Pine e Gilmore (1999) também relatam sobre experiéncia considerada memoravel
sendo aquela percebida pelo consumidor como Unica, fora do comum e que é sustentavel ao
longo do tempo, a qual o consumidor gostaria de repetir, construir ou promover.

Devido ao aspecto subjetivo ja destacado das experiéncias de consumo, se faz
necessario refletir sobre a possibilidade de uma empresa garantir a oferta de uma experiéncia
extraordinaria para o consumidor (BARBOSA, 2005), ja que este possui caracteristicas
individuais que gerardo diferentes expectativas quanto a qualidade dos produtos e servigos, as
interacdes interpessoais e a atmosfera da empresa prestadora de servicos. Estas expectativas
poderdo ser confirmadas ou ndo de acordo com suas percepgdes e julgamentos subjetivos.
Assim, o desempenho das pessoas do servico, 0 comportamento do seu acompanhante, bem
como os outros clientes sdo todos importantes para a composi¢do da atmosfera (BAKER,
1986; BITNER, 1992) e para o processo de formacdo da experiéncia de consumo
extraordinéria.

A diferenca na oferta de um servigo considerado utilitdrio e a oferta de servico
relacionado a uma ocasiao especial pode ser percebida em aspectos como o valor econdémico e
a resposta do consumidor (HANEFORS; MOSSBERG, 2003). Os fatores relacionados a
demanda parecem contrastar quando comparados um servigo ordinario com uma experiéncia
extraordinaria. No servico utilitario se buscam elementos como rapidez, conveniéncia e preco

mais baixo. J& a experiéncia extraordinaria se caracteriza como um tipo de sensacdo. Os
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estabelecimentos de servigo que tentam fazer com que seus clientes vivam experiéncias de
consumo diferenciadas tém que oferecer algo mais como, por exemplo, a lembranga
memoravel de um momento ou de uma musica. Detalhes como a qualidade do servico, o
preco, o acompanhante ou a companhia do cliente, e a atmosfera sdo outros componentes
essenciais que poderdo complementar essa experiéncia (BARBOSA, 2005).

Nesse sentido, a experiéncia extraordinaria parece ser influenciada tanto por
caracteristicas fisicas (HETZEL, 1996) e sensoriais proporcionadas no ambiente, quanto por
caracteristicas da atmosfera oferecida: com elementos sociais e atributos simbolicos
compreendidos e compartilhados pela maioria das pessoas (SCHMITT, 2000; SOLOMON,
1983).

A experiéncia extraordinaria ocorre com a interpretacdo da vivéncia nas etapas do
processo de consumo, as quais relacionam o consumidor com as dimens@es extraordinarias
como a motivacdo, expectativa, interacdo, envolvimento, satisfacdo e 0 encantamento
(HANEFORS; MOSSBERG, 2003). Os provedores de servigos podem criar, portanto, as
circunstancias e condicdes especiais para que o consumidor, como fator central do processo,
vivencie e interprete a sua experiéncia como ordinaria ou extraordinaria (BARBOSA, 2005).

Diante do exposto, um campo apropriado para investigar as experiéncias
extraordinarias sdo os restaurantes gastronémicos, devido a distincdo de seus servigos estar
normalmente relacionada as visitas ndo rotineiras. Assim sendo, no proximo topico serdo

apresentados aspectos sobre as experiéncias de consumo no contexto dos restaurantes.

2.1.2 Experiéncias em restaurantes

O restaurante pode ser definido como um estabelecimento comercial onde se
preparam e se vendem refeigdes. O primeiro restaurante surgiu na Franga e originalmente
servia uma sopa medicinal para pessoas doentes. Atualmente sdo inumeros tipos de
restaurantes que as pessoas frequentam, ndo sé para saciar a fome, mas também como um
lugar onde podem se expor em publico, ou seja, tornou-se um local onde se comercializam e
praticam estilos experimentais de troca e diversdo (HECK, 2004; SLOAN, 2005, p.76).
Complementando esta afirmacdo, Hanefors e Mossberg (2003) defendem que os restaurantes
deixaram de ser, para muitos consumidores, apenas um lugar onde se paga uma determinada
quantia por uma refeicdo e passaram a conter significados mais simbolicos. Assim, Kotler

(1973) afirma que os restaurantes se caracterizam por serem organizagdes prestadoras de
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servigos complexos que geralmente exigem contato entre ofertantes e consumidor no espaco
da empresa na entrega do servigo, além de proverem tanto produtos fisicos como servico.

Zeithaml e Bitner (2003) propuseram uma classificacdo de empresas de servico
utilizando duas dimens6es. A primeira dimenséo refere-se a complexidade dos servicos: desde
cenarios simples, como um caixa eletrdnico, até cenarios complexos como restaurantes, hotéis
e hospitais. A segunda dimensdo dos autores refere-se aos sujeitos afetados pelo cenério de
servigos. De um lado, encontram-se os chamados autosservicos, onde o cliente desempenha a
maior parte das atividades, e no outro extremo estdo as empresas de servigo a distancia. Entre
0s dois extremos estdo 0s servigos interpessoais. Os restaurantes, objeto deste estudo, se
relacionam nesta categoria, pois tanto os clientes quanto os funcionarios devem estar
presentes nos cenarios de servicos.

A experiéncia de consumo em restaurantes pode ser analisada tanto sob a perspectiva
instrumental quanto heddnica. Os autores Hanefors e Mossberg (2003) realizaram pesquisa
relacionada & experiéncia de consumo vivenciada nos restaurantes. Em seu trabalho, esses
autores relatam sobre as dimens@es que diferenciam uma experiéncia extraordinaria em um
restaurante, sendo estas atipicas ou ndo usuais no sentido de serem novas ou escassas na
realidade do dia a dia. Os achados sugerem cinco dimensdes inter-relacionadas que retratam
uma experiéncia extraordinaria nesse tipo de estabelecimento: a dimensdo que promove
motivacao e expectativa que ocorrem antes da experiéncia; a segunda dimensao que implica
em interacdo e envolvimento e que acontecem durante a experiéncia do consumo e a
satisfacdo que é uma dimensdo pds-experiéncia. Assim, a experiéncia extraordinaria em
restaurantes pode ser caracterizada e diferenciada de uma refeicdo regular, de acordo com as
dimensdes destacadas.

Segundo Hanefors e Mossberg (2003), a razdo que leva o consumidor a comer fora
de casa e a escolher determinado restaurante, muitas vezes vai além de sair da rotina, podendo
remeter a necessidades mais complexas como as intelectuais e sociais. Nesse sentido,
descrevem as primeiras dimensfes de sua pesquisa considerando a expectativa e motivagédo
baseadas nas ideias e fantasias diferenciadas que antecedem a ida a um restaurante. As
dimensGes seguintes séo a interacdo e o envolvimento que se referem aos tipos de emocdes
resultantes do envolvimento com outras pessoas durante o processo do consumo, além de
proporcionar, assim como no teatro, o engajamento e aten¢ao do individuo no “espetaculo”. A
ultima dimensédo apresentada no trabalho citado é a da satisfagdo, sendo esta possivel de ser

analisada na etapa do p6s-consumo quando o consumidor confirma as expectativas geradas.
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Outro estudo realizado por Hetzel (2004) analisa a experiéncia de consumo em
restaurantes considerados de alta gastronomia. O autor desenvolve analise sobre a
complexidade do sistema de oferta de experiéncia nos restaurantes gourmets que esta ilustrada
na Figura 2, que indica progressdo dos elementos percebidos e valorizados pelo consumidor
na experiéncia. Primeiro, o elemento central que se trata refeicdo em si composta por
alimentos e bebidas. Como proximo elemento, o autor destaca a habilidade do servi¢o a mesa,
seguido do ambiente com o design e decoracdo do restaurante. O mise en scéne e a
teatralizacdo, que significam o conjunto de cenario, pessoas e ritual que o conjunto representa,
e por ultimo a retérica do chef de cozinha, que produz uma imagem e identidade do

estabelecimento como uma grife.

Figura 2- Sistema de oferta da experiéncia de consumo em restaurante gastrondémico

Sistema de Oferta Alta Cozinha

Fonte: Adaptado de Hetzel (2004)

Hetzel (2004) também faz referéncia ao processo descrito na Figura 2, analisando de
uma segunda maneira a progressdo dos elementos interpretados pelos clientes por meio da
analise multissensorial. Os sentidos gustativos e olfativos seriam necessidades agucadas para
avaliacdo das preparacdes, comidas e bebidas; o servico a mesa, bem como o design do
ambiente sdo possiveis de interpretacdo em razdo da andlise visual e tactil. E quanto a anélise
da mise en scene e teatralizacdo, bem como a marca do chef, estdo por agucar no cliente certa
harmonizacdo entre os varios elementos sensoriais criando a ideia e uma experiéncia de

grandiosidade.
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Assim, além dos estudos descritos, alguns outros estudos destacam os aspectos sobre
a investigacdo da experiéncia extraordinaria no restaurante gastrondémico. O tipo e qualidade
da comida, estilo do restaurante, prestigio, busca de novas experiéncias e a atmosfera sao
componentes da experiéncia extraordinaria em restaurantes (AUTY, 1992; KIVELA, 1997,
MATTILA, 2001). Nesse mesmo sentido, Anderson e Mossberg (2004) também identificaram
os fatores que influenciam a experiéncia gastrondémica: o estilo culinario, o interior
(ambientacdo) do restaurante, o servico, a companhia e outros clientes.

Ja para Hansen; Jensen e Gustafsson (2005), em seu estudo detalhado sobre a
experiéncia no restaurante a la carte, propdem um modelo conceitual que define categorias e
subcategorias que, de acordo com o0s autores, combinadas entre si formam a experiéncia total
de consumo do comensal. O modelo conceitual da experiéncia de consumo de uma refeicao
(HANSEN; JENSEN; GUSTAFSSON, 2005) esta apresentado na Figura 3 e destaca cinco
principais aspectos: o local, o encontro, o produto, a atmosfera e o sistema de controle

gerencial. Esses cinco elementos estdo descritos a seguir.

Figura 3- Modelo da experiéncia de consumo em restaurante

Sabores Apresentacao

Composicdo

1- Produto
principal

(comida)

Negécio Cores

4-A ; 2- Interior do

organizagdo restaurante
Comunicacdo & 5= Mobiliario

3- Encontros de
servigo e
interagdes sociais

Clientes x Atendentes

Clientes x Clientes Mobiliario

Ambiente
Sentidos

5- Atmosfera do restaurante

Fonte: Adaptado de Hansen; Jensen e Gustafsson (2005)

= O primeiro aspecto corresponde ao produto principal do restaurante como a

combinacdo da comida e da bebida; sensacdo de sabores do consumo, 0s cinco
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sentidos, forma de apresentacdo, o cardapio, composi¢do e recomendacbes sdo
elementos que compde a ideia sobre o produto;

= A segunda categoria principal é o local onde a refeicdo é realizada, incluindo-se o

uso e a forma das instalacGes. O cenario composto pelo interior e ambientacdo do
restaurante: cores, iluminagdo, aroma, mdasica, objetos e mobilidrio podem
influenciar a interpretacgdo do cliente sobre o ambiente;

= A terceira dimensdo do modelo trata do encontro social. Refere-se ao servico e as

relacBes interpessoais entre clientes e funcionarios do atendimento, bem como a
interacdo entre clientes;

= A préxima dimensdo é representada pela organizacdo e o sistema gerencial, e se

refere ao planejamento, operacionalizacdo e regulacdes, dos quais 0s restaurantes
estdo imbuidos para permanecerem no negocio;

= O quinto aspecto seria uma combinacdo das categorias anteriores juntas, criando a

atmosfera do restaurante.

Assim, sdo diversas as pesquisas que semelhantemente abordam os fatores que
compreendem a formacdo da experiéncia total de consumo no restaurante. No entanto, a
presente pesquisa teve como foco o estudo a partir da dimensdo do encontro de servico,
especificamente no aspecto social da interacdo entre gargom e cliente.

Nesse contexto, ao se proporcionar uma experiéncia em um restaurante, além de
servir uma boa comida, deve-se também oferecer uma experiéncia completa evidenciada no
cenério: talheres adequados, guardanapos, prataria, loucas, garrafas, boa apresentacdo do
prato, decoragdo e iluminacdo agradaveis (SCHMITT; SIMONSON, 2000). Estes elementos
sdo ainda mais importantes em restaurantes gastronémicos ou gourmets (LEWIS, 1981) —
estabelecimentos que oferecem cardépios e servicos diferenciados e mais caros, voltados
geralmente para o lazer ( WALKER; LUNDBERG, 2003).

Além do produto agregado e do ambiente de servigos, € necessario destaque para o
elemento humano e para as interacfes sociais na experiéncia de consumo, pois as interacoes
do contexto social irdo complementar a ideia sobre o ambiente de servico do restaurante
(HANEFORS; MOSSBERG, 2003). Pelas proprias caracteristicas e experiéncias de servigo, o
mise en scéne e o ritual das pessoas — seus comportamentos e apresentacdo dos objetos e do
ambiente do restaurante — o restaurante gastrondmico pode ser considerado um lugar propicio
para o acontecimento de experiéncias extraordinarias (BAYET-ROBERT; GIRARD, 2000).

Portanto, para proporcionar uma experiéncia gastrondmica extraordinaria, o

restaurante deve ndo apenas criar percepgdes para 0s aspectos tangiveis do servico, mas
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também proporcionar evidéncias solidas da experiéncia intangivel, composta por elementos
abstratos do que se quer vender (BARBOSA; KOVACS, 2004). O consumidor de restaurante
teria outros fatores, além de produtos tangiveis, que fariam do ato de “comer fora” um lazer,
uma experiéncia extraordinaria e memoravel, tais como: ambiente, clima, aspectos da
decoracdo, companhia, musica, caracteristicas do restaurante, atendimento e servico ofertado.
A forma de atendimento e o pessoal de contato aparecem como aspectos capazes de
tangibilizar a oferta do servico, fortalecendo aspectos integrantes da experiéncia. O pessoal de
contato em um restaurante desempenha papel significativo na experiéncia de uma refeicéo,
pois pode ser compreendido como elemento tangivel do servigo.

Diante do exposto, destaca-se a importancia que 0s encontros de servico,
representados pelas pessoas, exercem na experiéncia de consumo extraordindria em
restaurantes, principalmente as interacdes entre o cliente e o atendente/garcom (HINKIN,
1998). A interacdo que acontece no momento do atendimento & mesa em um estabelecimento
gastrondmico, pode ser crucial para a gestdo da experiéncia do cliente. A partir de uma
melhor compreensdo dos fatores que afetam as etapas e o0 sucesso do encontro de servico, 0s
gestores poderdo preparar o pessoal de linha de frente de forma efetiva, para producdo de
experiéncia e satisfagcéo do cliente.

Nesse sentido, o proximo topico abordara o construto encontros de servi¢os e como

estes se desenvolvem nos restaurantes gastronémicos.

2.2 Encontros de servigos

O encontro de servicos depende da interagdo entre o provedor e o cliente, podendo
afetar de forma positiva ou negativa a experiéncia em servigos nos restaurantes.

Servicos sdo performances que a empresa desempenha para satisfazer uma demanda
do mercado (GRONROOS, 1995; ZEITHAML; BITNER, 1996): cortar cabelos, ministrar
uma aula, consertar um automovel ou servir uma refeicdo, sdo exemplos de servigos prestados
por empresas.

Uma das caracteristicas determinantes do servigo é a inseparabilidade. Segundo
Gronroos (2001), é necesséria a presenga do consumidor e do prestador de servigo no
momento em que 0 servico se realiza, ou seja, producdo e consumo ocorrem simultaneamente.
Metaforicamente, se comparado o processo ao de uma fabrica, o consumidor estaria presente
na “linha de produgdo” do servico (GOODWIN, 1996, BEAVEN; SCOTTI, 1990). Ao
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diferenciar os servicos de bens fisicos, Lovelock e Wright (2002) afirmam que ha um maior
envolvimento dos clientes no processo de producdo e que outras pessoas, clientes ou 0s
préprios prestadores de servigo, fazem parte do produto. Assim, nas varias formas de servico,
sempre surgem as oportunidades de interacdo direta entre os funcionarios da organizacdo de
servico e os consumidores (GRONROOS, 1995). Ou seja, para que 0 Servigo aconteca, sio
estabelecidos pontos de contatos entre a empresa e o cliente.

Por sua definicdo mais abrangente, o encontro de servico é o periodo de tempo que 0
consumidor interage diretamente com o servico (SHOESTACK, 1985); ou mais
especificamente com o momento de contato durante a troca entre o consumidor e a empresa
(LOVERLOCK, 2002; SHOESTACK, 1985), envolvendo aspectos tangiveis e intangiveis
gue podem estar presentes no ambiente. Neste sentido, por definicdo, inclui elementos que o
cliente tem como contato na organizagdo prestadora do servico, tais como: aspectos
sensoriais, fisicos, ambiente, lay-out e pessoas (BITNER; BOOMS et al, 1990).

Devido a caracteristica da inseparabilidade, na maioria das vezes, sera inevitavel o
contato direto entre 0 atendente e o consumidor para que a entrega do servico aconteca
durante o encontro. Assim, de forma mais especifica também se pode referir ao encontro de
Servigo como 0 momento em que 0 consumidor entra em contato direto com o prestador do
servigo (GUTEK, 1995; HINKIN, T. 2003; SUPRENANT; SOLOMON, 1985).

O encontro de servigo pode ser afetado por diversos fatores e dinamicas presentes no
ambiente de servigos. Os autores Arnould, Price e Tierney (1995) analisam o encontro de
servigos a partir da influéncia de elementos como a duracdo do encontro, a afetividade e
proximidade fisica dos individuos na performance do prestador de servico. A Figura 4 ilustra

0 processo apresentado pelos autores.

Figura 4- Modelo das dimensdes do encontro de servico, performance do provedor de satisfacdo
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Fonte: Adaptado de Arnould; Price; Tierney (1995)
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De acordo com a Figura 4, o aspecto do tempo de duragéo do encontro de servico
pode influenciar a percepcdo do cliente quanto ao desempenho do atendente (ARNOULD;
PRICE; TIERNEY, 1995). A duracdo do encontro é apresentada como um continuo que pode
ir de “curta” para “estendida”, determinado pelo tempo que o cliente permanece interagindo
com o servigo. Ou seja, quanto mais tempo o encontro de servigo durar, maior a quantidade de
oportunidades de o funcionario interagir com o cliente possibilitando envolvimento emocional
entre as duas partes.

A dimensdo emocional contida em um encontro de servico pode ser descrita por
meio de conceitos entre o “pessoal” e o “impessoal” dependendo do envolvimento existente
entre o cliente e outro cliente ou entre o cliente e o atendente. O contetdo afetivo também
pode influenciar a dindmica do prestador de servico, no que diz respeito ao tipo de
envolvimento emotivo que vai além do apenas ser atencioso ou gentil, como em uma troca no
servigo. Essa dimensdo incorpora a possibilidade de o cliente ser envolvido de tal forma na
experiéncia que o prdprio atendente se sinta influenciado a realizar tarefas com emocé&o.

Ja a dimensdo da proximidade relata sobre a proximidade espacial entre as pessoas
envolvidas no encontro, podendo variar de “intima” para “distante”, de acordo com a posigao
dos individuos localizados no ambiente em que 0 servico acontece O estar préximo
fisicamente ou parecer estar longe também pode influenciar o desempenho do atendente
durante o encontro. Assim, todos esses aspectos envolvidos podem promover uma
interpretacdo positiva ou negativa do cliente sobre o encontro de servicos (ARNOULD;
PRICE; TIERNEY, 1995).

Apesar de o encontro de servigo ser compreendido de uma forma mais ampla como
os diversos elementos que podem estar incluidos no ambiente durante o contato com o cliente,
o0 foco central desse estudo foi a dimens&o do encontro de servigo na perspectiva da interagdo
entre funcionario de linha de frente e o cliente de restaurante.

Assim, a experiéncia de consumo em um restaurante consiste em um processo de
varios encontros de servico que acontecem durante toda a refei¢do. O encontro inclui todas as
interacbes entre as pessoas no restaurante e o papel crucial dos funcionérios do
estabelecimento nos encontros de servico que podem acontecer durante uma visita a um
restaurante (GUSTAFSSON; MOSSBERG et al., 2006).

A interacdo e envolvimento entre o pessoal de linha de frente e clientes pode afetar
de forma importante a percepcdo do cliente sobre o encontro de servigo no restaurante
(MOSSBERG; LUNDBERG, 2008). Durante a experiéncia em um restaurante os clientes

podem estar bastante envolvidos durante o encontro: fazendo pedidos, falando com outras
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pessoas da mesa, falando com o garcom ou até com o chef de cozinha (WALTER, 2008). O
encontro de servico pode ser considerado como momento essencial para a construgdo de
interacdes sociais, participacdo e envolvimento do cliente com a experiéncia do restaurante
(MOSSBERG; LUNDBERG, 2008).

Nesse contexto, em estudos sobre encontro de servigo no restaurante, Dubé-Rioux et
al. (1989) relatam sobre seus estagios. O primeiro estagio seria um “pré-encontro”,
acontecendo preliminarmente antes que o servigo principal ocorra. A segunda etapa do
processo trata-se do momento do encontro em que o real propdsito do servico acontece. E o
ultimo estdgio seria o “poOs-encontro”, momento logo apos do principal servigco ter sido
realizado. O autor aborda sobre a questédo do tempo de duragdo ou de espera durante as etapas
do encontro no restaurante, que apesar de se ter necessidade de atencdo em todas as fases, no
caso de esperas ou atrasos sdo mais percebidos nas fases pré e pos-encontro. Assim como no
caso de demora percebida na espera pela conta ao final de uma refeigdo, que pode significar
um servigo ruim e prejudicar o retorno do cliente ao restaurante (GUSTAFSSON et al., 2006).
Erros ou demoras nessas fases podem arruinar o encontro. De qualquer forma, na maioria das
vezes, 0 elemento humano estd presente nas diferentes fases do encontro de servigos e 0
consumidor atento do inicio ao fim.

Nesse sentido, Gustafsson et al. (2006) abordam sobre a importancia da dimenséo do
encontro entre staff e clientes no restaurante, pois trata-se do momento de contato entre
organizacdo e o consumidor. As performances desempenhadas terdo impacto direto na
satisfacdo dos clientes. Durante 0 encontro de servico, 0s gar¢ons precisam estar preparados
para lidar com situagOes diversas de clientes e suas motivaces. Gargons interagem com
consumidores que buscam uma refeicdo fora de casa por lazer e que também estdo
desempenhando papéis diversos, sendo quem eles quiserem ser (GUSTAFSSON, 2006).
Muitas vezes, no restaurante, os proprios clientes estdo atuando performances e buscando
transmitir uma imagem de serem ricos, bem-sucedidos, elegantes, sofisticados ou urbanos
(KIVELA,1994). Assim, tanto 0 ambiente quanto o encontro de servigo podem ser geridos de
tal forma a facilitar o envolvimento social do consumidor no restaurante (WALTER, 2008).

Desse modo, 0 presente estudo se deteve especificamente no aspecto relacionado ao
encontro durante a refeicdo e a importancia do papel dos atendente/gargons, por considerar
que as pessoas assumem um papel relevante na entrega de servicos em um restaurante
gastronémico. Neste sentido, o encontro de servicos e a teoria dos papéis sdo apresentados no

préximo tépico.
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2.2.1 Encontro de servico e a teoria dos papéis

Buscando elaborar um modelo explicativo para as interaces sociais durante 0S
encontros de servico, a metafora drama foi transposta e aplicada como uma teoria dos estudos
do marketing de servigos. Zeithaml e Bitner (2003) descrevem que tanto a perspectiva
dramatdrgica quanto as teorias de marketing de servicos tém por objetivo a criacdo e
manutencdo de uma impressao desejada junto a uma audiéncia, reconhecendo também que o
caminho para atingir tal objetivo é a administracdo cuidadosa dos atores e do cenario fisico.

Grove e Fisk (1989) sugerem que apesar da dramaturgia oferecer um modelo para
descrever os aspectos de todos os tipos de servicos, aqueles dirigidos a grupos maiores de
consumidores e/ou que proveem maior contato pessoal, sdo mais bem enquadrados por seus
principios. Considerando essas duas dimensdes, 0s autores propdem dimensbes da
dramaturgia para o marketing de servicos, conforme pode ser observado na Figura 5. Assim, a
perspectiva dramatdrgica seria mais relevante para a anélise das interagBes sociais nas
empresas de servigo da célula quatro, em que h4 um maior contato entre os clientes e 0s
provedores de servico e a audiéncia seria maior e onde esta enquadrada a perspectiva deste

estudo.

Figura 5- DimensGes da dramaturgia para o marketing de servigos
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Fonte: Adaptado de Grove e Fisk (1989)

Vérios foram os estudos que comparam a entrega de servico a dramaturgia
(LOVERLOCK, 1981; GRONROQS, 1985; BITNER, 1992) e baseados nessa mesma
perspectiva, Grove e Fisk (1992) elencaram em um modelo quatro componentes teatrais que
podem ser analisados durante um encontro de servigo: (1) os atores ou as pessoas as quais 0s

comportamentos e a presenca ajudam a determinar o servico, funcionarios; (2) a audiéncia ou
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os clientes, que estdo no ambiente de servicos; (3) o palco ou o ambiente fisico, no qual o
servigo ocorre; e (4) a performance ou o proprio servico.

Nos servicos de alimentacdo fora do lar, o saldo do restaurante poderia ser
comparado ao palco e garcons e clientes aos atores do teatro, em que cada um exerce um
papel essencial para que o servigo seja executado com sucesso. Tanto o atendente quanto o
cliente sdo vitais para que a experiéncia realmente aconteca (HANEFORS; MOSSBERG,
2003).

O conceito de servicescape e gerenciamento do cenario e de “palco” também foi
desenvolvido e aplicado para os estudos do restaurante (GARDNER;WOOQOD, 1991;WARDE;
MARTENS, 2000; ANDERSSON; MOSSBERG, 2004; HANSEN et al. 2006;
HEMMINGTON et al. 2008). Elementos como interior do restaurante; interacfes entre
atendentes e clientes; entre os proprios clientes; a comida e sua apresentacao; e 0S processos
dos bastidores que garantem qualidade nas preparacdes e servico, quando combinados, cria-se
a atmosfera (HEMMINGTON et al. 2008). Assim, no restaurante o cliente pode ser
compreendido como ator participante do espetaculo e ndo apenas como audiéncia. A
experiéncia e concebida a partir da co-criacdo por pessoal de contato e clientes. O comensal
passa a ser visto como ator principal e o pessoal de staff como coadjuvante (HEMMINGTON
et al. 2008). O servico do restaurante sendo compreendido como teatro busca propiciar
ferramenta estratégica de integrar o consumidor na producdo incentivando a experiéncia de
consumo (GARDNER; WOOD,1991).

Nesse sentido, o restaurante, se abordado no contexto do teatro, apresenta a
possibilidade da conducdo do cenario e da performance do servico para se criar uma
atmosfera integrada e diferenciada para o comensal (WARDE; MARTENS, 2000;
ANDERSON; MOSSBERG, 2004; HANSEN et al., 2005; GUSTAFSSON et al. 2006;
HEMMINGTON et al. 2008). Mesmo que nesse contexto 0 gargom seja reconhecido como
personagem secundario, ja que a figura central pode ser o cliente e até mesmo o proprietario
ou chef de cozinha (HEMMINGTON et al. 2008), ainda assim, esse atendente desempenha
papel essencial na entrega do servico no restaurante gastronémico.

Sendo assim, é a partir da compreensdo dos encontros de servico em restaurantes,
suas dimensdes e pessoal de contato, que sera possivel o aprofundamento sobre experiéncia
de consumo do cliente proposto por este estudo. Para tal, foi necessario se levar em
consideragdo que estes encontros ndo acontecem de forma isolada e que as agOes e reagoes
dos participantes podem ser decorrentes de significados que vdo além dos scripts que estes

desempenham a mesa, no caso do restaurante.
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Diante do exposto, o encontro de servicos em restaurante apresenta o pessoal da
linha de frente com um papel bastante significativo para a experiéncia da refeigcéo
(HANEFORS; MOSSBERG, 2003). Neste sentido, o proximo topico trata especificamente

do papel do pessoal de contato ou pessoal de linha de frente.

2.3 Pessoal de linha de frente

As pessoas que atuam na linha de frente das empresas de servigos, como parte do
ambiente social, exercem um papel fundamental para a consecucdo dos servicos, o que
influencia diretamente na satisfacdo do consumidor e na sua interpretacdo sobre a experiéncia
vivida.

Segundo Baker (1986, p.150), o0 ambiente da atmosfera de servicos é composto por
trés aspectos: (1) fatores do ambiente, que podem ou ndo ser percebidos pelos consumidores,
mas que afetam os sentidos humanos — aroma, temperatura, musica; (2) fatores de design que
sdo perceptiveis pelos consumidores; e (3) fatores sociais, ou seja, as pessoas no ambiente.

Devido a caracteristica de inseparabilidade entre producdo, distribuicdo e consumo
dos servicos, a presenca de outros clientes no ambiente onde ocorre a entrega, bem como a
interacdo social, pode influenciar o comportamento individual do cliente. O ambiente,
portanto, inclui as pessoas como fatores que ajudardo a criar a atmosfera, além de exercerem
influéncia sobre a satisfacdo ou a insatisfacdo dos outros clientes, ja que sdo parte integrante
do servico (VERHOEF et al., 2009).

Além disto, o pessoal de contato também é considerado como um espelho dos
valores da organizacao e, sendo assim, sua imagem pode influenciar na imagem da empresa
(NGUYEN; LEBLANC, 2002).

Para as atividades da hospitalidade e servicos de alimentacdo, o contato humano
sempre foi um determinante critico para a satisfacdo do cliente e, na maioria das vezes, 0
sucesso na interagdo pessoal entre o prestador do servico e o consumidor pode superar
problemas que eventualmente ocorram com questdes estruturais (HINKINS, 1998). Além
disso, apenas um menu (cardapio) bem formatado ndo aumenta por si s6 as vendas de um
restaurante, e sim a forma de como os empregados da linha de frente desempenham suas
atuacdes (BOWEN; MORRIS, 1995).

Diante do exposto, 0 comportamento do garcom e suas interacbes com o cliente

podem ser utilizados como ferramenta fundamental na gestdo da experiéncia do cliente. A
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importancia do funcionario de linha de frente e os encontros de servi¢o no restaurante serdo

abordados no topico seguinte.

2.3.1 Funcionario de linha de frente e o encontro de servicos de
restaurante

Dentre os funcionarios de linha de frente de um restaurante, o gargcom € o atendente
que desempenha papel essencial na entrega de servico e estd presente nos encontros de
servigo que vao envolver uma refeicéo.

Nos servicos de hospitalidade, nos quais se incluem os restaurantes, o foco estd em
aspectos como: o relacionamento atendente-cliente; a generosidade do pessoal de contato; o
comportamento tal como atuacdo teatral com performances no atendimento; surpresas
envolvidas no atendimento e seguranca. O conjunto desses elementos pode proporcionar
experiéncias pessoais memoraveis e de valor (HEMMINGTON, 2007).

No restaurante, as pessoas que atuam na linha de frente sdo reconhecidas como o elo
entre o restaurante e o cliente (GUSTAFSSON, 2006). O papel do pessoal de servico em
restaurantes gastronémicos merece ainda mais destaque, pois 0s mesmos sdo caracterizados
por oferecem um servico de atendimento ao cliente a mesa diferenciado, com uma equipe
completa com recepcionistas, maitre (chefe do saldo do restaurante), somellier (garcom de
vinhos), gargons e commis (MARQUES, 2002).

Dentre o pessoal de contato em um restaurante, 0 garcom é o atendente que mantém
interacdo permanente com o cliente durante um maior periodo de tempo, desde a entrada no
estabelecimento até a saida e término do servigo. Nesse sentido, o desempenho do gargcom,
por exemplo, terd impacto na apreciacdo da refeicdo por parte do consumidor
(GUSTAFSSON, 2006).

Segundo Marques (2002), o garcom é o profissional que tem como funcdo, entre
outras, atender cuidadosamente os pedidos realizados pelos clientes a mesa, quando na
auséncia do maitre, acolher os clientes e ajuda-los a sentar, tomar conhecimento dos itens do
cardapio escolhidos pelo cliente, solicitar a cozinha sua preparacdo e servir as comidas e
bebidas solicitadas.

O servico em um saldo de um restaurante acompanhou a evolugédo da cozinha e o
garcom veio a ocupar um papel de complementacdo do ritual solene que uma refeicdo

adquiriu, ao longo do tempo, como cerimdnia social, perfazendo o comportamento ético e
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refinamento estético exigido pelos restaurantes mais requintados (VERCELLONI;
MARCHESI, 2010).

Anderson e Mossberg (2004) destacam ainda outros pontos sobre a importancia do
servico para a experiéncia da refeicdo, entre eles: os consumidores em geral estariam
dispostos a pagar mais por um melhor servico do que os que atualmente encontram nos
restaurantes. O estudo também destaca que para restaurantes do tipo a la carte, o servico bem
feito é essencial e parte da experiéncia (GUSTAFSSON et al. 2006).

Mesmo assim, contraditoriamente, o treinamento para garcons € minimo nos
estabelecimentos gastrondémicos, apesar da rentabilidade do restaurante estar vinculada ao
desempenho destes atendentes, de acordo com Pratten (2003). Pouca atencdo € dada pelos
gestores quanto as interacdes que ocorrem a mesa — local da experiéncia do consumidor — e
gue esta sob a responsabilidade do funcionario menos qualificado para atuacbes e que
geralmente precisa ir além da técnica de atendimento.

Em pesquisa realizada com pessoal de linha de frente de restaurantes, Mossberg e
Lundberg (2008) analisaram as habilidades e competéncias que um garcom deve possuir para
desempenho de atividades no restaurante, e revela que essas caracteristicas podem ser
agrupadas em trés diferentes categorias a) técnicas; b) sociais; e c) estética.

Dentre as competéncias basicas de um garcom estdo incluidos os aspectos técnicos
relativos ao desempenho funcional da profissdo, como técnicas de servico a mesa e
conhecimento sobre vinhos. De acordo com a pesquisa de Mossberg e Lundberg (2008), o
segundo grupo de habilidades faz referéncia a desenvoltura social. Este tipo de habilidade é de
extrema importancia para o perfil do garcom, que consiste desde capacidade pessoal de ser
agradavel até a capacidade de realizar “leitura” do tipo de cliente e interagir satisfatoriamente
apesar das dificuldades de personalidade ou postura. J& a categoria da estética, de acordo com
esses estudos, esta relacionada com caracteristicas de apresentacdo pessoal e comunicacdo
adequada (MOSSBERG; LUNDBERG, 2008). Assim, conhecimentos e competéncias
especificas sdo essenciais para o desempenho da performance do garcom no restaurante.

Nos restaurantes, o desempenho e a interacdo entre o cliente e o gargom podem
significar grande influéncia na entrega dos servicos e na percepcdo do cliente. Detalhes no
comportamento ou caracteristicas do pessoal de contato podem ter grande significado para a
experiéncia de consumo.

De acordo com Gustafson et al. (2006), a compreensdo e gestdo dos aspectos do
encontro em restaurante, ja que envolve pessoas, teria relagdo com areas e conhecimento

sobre outros campos tais como psicologia social, teoria das emocgdes, formas de intengéo
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social e regras de etiqueta. Em seus estudos Gustafson et al. (2006) afirmam que a
escolaridade ou grau de instrugdo do garcom podem influenciar diretamente a desenvoltura e
gestdo da experiéncia do cliente a mesa. O humor é outro fator que pode alterar a interacéo a
mesa.

Bitner (1990) relata sobre como muitas vezes um pequeno incidente no encontro de
servigos pode significar a mudanga de humor das pessoas. A interagcdo entre garcom e
comensal pode ser bastante complexa em diversos momentos do atendimento. O atendente a
mesa pode expressar certo tipo de sentimento e prejudicar a entrega do servi¢o. Os garcons,
por exemplo, por deterem informagdes relevantes sobre o servigo e sobre o cardapio de
comidas e bebidas, podem expressar poder e controle da situacdo. A ma conducdo dessa
interacdo com o cliente pode transparecer certa arrogancia por parte do atendente e a falta
equilibrio no desenrolar da comunicacdo pode gerar ao consumidor percepcdo negativa
(GUSTAFSSON et al., 2006). Desta forma, a habilidade social (MOSSBERG; LUNDBERG,
2008) é destacada para o garcom como elemento indispensavel na resolucdo adequada as
questdes no encontro de servico.

Assim, o papel do garcom se torna essencial na perspectiva dramatirgica mesmo,
como ator secundario nos dias de hoje. Acompanhando a evolugdo do servigo e do papel o
garcom no saldo do restaurante, destaca-se a mudanca de script, a medida que se verificam
mudangas no processo criativo e operacional da cozinha profissional (RAO; MONIN;
DURAND, 2003). Analisar a evolucdo do servi¢o de restaurante, bem como compreender
caracteristicas do servico na atualidade, se faz necessario ja que a duracdo do tempo de
interacdo acontece no encontro de servigo e pode influenciar a interpretacdo da experiéncia de
consumo (ARNOULD; PRICE; TIERNEY, 1995).

Nesse sentido, o proximo topico abordard sobre a evolucdo da cozinha e o0s

rebatimentos no papel do gargcom no saléo.

2.3.2 A evolucéo do papel do garcom no encontro de servigos em
restaurantes gastronéomicos

Estabelecimentos denominados restaurantes necessitam de certo conhecimento sobre
métodos e técnicas operacionais e de gestdo para garantir producdo de alimentos e processos
do servico que atendam as necessidades dos clientes (LILLICRAP; COUSINS, 2010).
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Restaurantes gastrondémicos podem levantar expectativas no rebuscamento das técnicas ao
Servir.

Para a operacionalizacdo dos servigos em restaurantes gastronémicos, uma das
perspectivas destacadas € a existéncia e manutencdo de um padrdo elevado de servigo que
inclui a qualidade dos insumos utilizados para elaboragdo dos produtos ofertados, decoragéo e
ambiente planejados e diferenciados, equipamentos de qualidade e alto nivel de
profissionalismo dos funcionarios envolvidos na operacdo (LILLICRAP; COUSINS, 2010).

Desta forma, pode-se reafirmar a importancia da relacdo entre alta qualidade nos
servigos de restaurante e técnicas profissionais envolvidas no servico prestado pelo garcom a
mesa. A experiéncia de uma refeicio em um restaurante requer grande habilidade e
conhecimento técnico da equipe de garcons (PRATTEN, 2003).

Entretanto, o servico de restaurante tem sofrido mudancas ao longo da histéria das
culturas e da cozinha, de acordo com as mudangas sociais ocorridas e que influenciaram na
elaboracdo e forma de apresentacdo dos alimentos. Essas mudancas ou evolugdes, de certa
forma, alteram alguns aspectos do encontro de servicos no restaurante que tem sido afetado ao
longo da histéria.

Essas mudangas no servigo foram influenciadas pelas diferentes fases de evolugéo na
preparacdo de alimentos, representada por algumas escolas de gastronomia e, dentre elas, uma
das principais e que se reflete nos servicos de garcom da atualidade foi a nouvelle cuisine
(ANDRIOLI; DOUGLAS, 1990). Esta evolucdo nas preparacfes envolveu apresentacdo e
design unicos na elaboracdo dos pratos, servidos em por¢oes menores e individuais com
énfase na concentracdo das cores, texturas e sabores, o que foi uma espécie de revolucdo, ja
que nos periodos anteriores as preparacfes eram servidas em travessas, exigindo maior
presenca e habilidade desses profissionais no servico a mesa. Os rituais de uma refeicdo no
passado apresentavam o gargom como principal executor do servigo: montava pratos,
flambava preparacdes e preparava todo o servi¢o de alimentos. O maitre (chefe dos gargons)
era reconhecido como o grande “sofisticador” , que tornava possivel a “magica” em frente ao
cliente (FISCHLER, 1993).

Hoje, quem ganhou as cenas dos salbes de restaurante foi o chefe de cozinha,
influenciado pelo movimento da nouvelle cuisine e pelo surgimento de vérias escolas
profissionais nacionais e internacionais que institucionalizaram a figura do chefe de cozinha
como o ator principal da cena gastronomica (RAO; MONIN; DURAND, 2003). O papel do
chefe de cozinha foi restabelecido para posicéo de inovacéo, criagdo e dono do negdcio, ja as
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atividades do garcom foram minimizadas devido as caracteristicas das novas preparagdes que
passaram a ser totalmente finalizadas ainda dentro da cozinha.

Uma nova logica, de estilo e bom gosto, foi introduzida com a nouvelle cuisine, se
traduzindo em novas relagcdes entre quem oferta e quem recebe servicos de restaurantes. Rao,
Monin e Durand (2003, p. 807) propdem cinco dimensdes como forma de melhor
compreensdo dessa nova perspectiva: 1) retorica culinaria (nomenclaturas que evocam a
poesia, imaginacao); 2) regras do cozinhar (transgressdo ao usar técnicas antigas com novos
ingredientes, valorizando e incluindo elementos de cozinhas exoticas e de outras culturas); 3)
tipos de ingredientes (ingredientes exaticos, frutas, ervas aromaticas nos pratos principais.), 4)
papel do chefe de cozinha (o chefe é o centro das operagdes, 0 garcom ndo mais interfere na
preparacdo); 5) e a organizacdo do menu (introducdo de produtos s por razdes estéticas,
valorizacdo das cores, contrastes e decoracdo do prato).

Essas dimensdes apresentadas se refletem nas tarefas que sdo desempenhadas por um
garcom na atualidade. Antes alguma finalizacdo de pratos ou porcionamentos individuais
eram realizados pelo garcom. Depois da nouvelle cuisine o prato € totalmente finalizado e de
forma quase personalizada dentro da cozinha (SPANG, 2004). Houve uma transferéncia de
algumas de suas responsabilidades para os chefes de cozinha, passando a exigir do pessoal de
linha de frente menos conhecimentos e habilidades.

Dentre as atividades regulares da operacdo de trabalho diario de um gar¢com se
incluem: preparar o local para a chegada dos clientes, apresentar 0 menu ao cliente, anotar
pedidos e transmiti-los a cozinha, atentar para a preparacdo da mesa garantindo que o cliente
tenha os utensilios e condimentos necessarios para a apreciacdo dos alimentos, servir a
comida e bebida solicitadas de acordo com técnicas apropriadas, retirar os pratos e utensilios
da mesa ap6s finalizacdo, trazer a conta (PRATTEN, 2003). Além destes outros
procedimentos, podem também incluir receber e cumprimentar os clientes, acompanhar os
pedidos, lidar com as reclamac6es e com os pedidos especiais de cada cliente (LILLICRAP;
COUSINS, 2010).

Mesmo com a reducdo de tarefas a serem executadas com relagdo ao prato a frente
do cliente, tornando o servico mais simplificado (RAO; MONIN; DURAN, 2003), ainda
existem importantes regras e técnicas que devem fazer parte do servico de restaurante. Assim,
um restaurante de cardapio mais elaborado e servico mais requintado caracteriza-se pela
sequéncia de etapas do atendimento, respeitando-se as técnicas e regras internacionais
existentes para no servigo de comidas e bebidas.
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Os restaurantes gastronémicos atualmente, em geral, apresentam servico a la carte
com pratos individuais (empratado) ou servico a inglesa, bem como a atengdo a sistematica de
colocacdo e reposicao de talheres e tagas. O servico empratado é aquele que o garcom traz o
prato preparado em porc¢éo individual e obedece a regra principal de que o prato € levado a
mesa pelo lado direto do comensal, sendo disposto a sua frente; enquanto que no servico a
inglesa, o prato vem da cozinha em porcdo maior e é apresentado pelo garcom ao comensal
pelo lado esquerdo. O préprio garcom serve de forma proporcional a todos da mesa, com a
técnica de segurar a travessa com a méao esquerda e com auxilio da colher e garfo na méo
direita simula um “alicate” para porcionar e servir a comida (LILLICRAP; COUSINS, 2010;
ANDRIOLI; DOUGLAS, 1990; PACHECO, 2008). Este ultimo tipo de ritual de servico a
mesa ja ndo € tdo percebido nos restaurantes gastrondmicos devido as propriedades herdadas
da nouvelle cuisine. Neste mesmo sentido, e como parte da metodologia de servico em
restaurante, mesmo nos dias atuais, ainda existem técnicas e regras aprimoradas para a
colocacgéo de talheres sobre a mesa, bem como servico de bebidas e seus tipos de copos.

Assim, com o objetivo de fornecer melhor compreensdo quanto a influéncia do
garcom na experiéncia de consumo, a pesquisadora propde representacdo visual das teorias do
processo evolutivo da gastronomia e suas influéncias no servigo de restaurante e na
experiéncia do consumidor. A seguir é apresentada Figura 6 proposta, que expde a linha do
tempo comparando 0s momentos de interagdes durante o servigo e 0 envolvimento do cliente.

Figura 6- Evolugdo histdrica da gastronomia influenciando a cozinha, os servigos de restaurante e a experiéncia
do consumidor

Evolug&o da gastronomia ao longo do tempo: cozinha, servico e experiéncia
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De acordo com o diagrama proposto pela autora, é possivel analisar a evolucdo das
caracteristicas da experiéncia de consumo em restaurantes a partir do enfoque da interacdo
social possibilitada pela crescente evolucdo dos processos culinarios e dos aspectos relativos
aos servicos e suas adequacOes. As crescentes paralelas demonstradas na figura, como uma
linha do tempo, mostram que a experiéncia do comensal passou de ser essencialmente
participativa nos tempos dos grandes banquetes trinchantes, passando por momentos
contemplativos do romantismo proveniente do servico elaborado e artistico do garcom,
atualmente vivenciando uma experiéncia de interacdo e glamouralizacdo do chefe e das
iguarias, o que significa certa marginalizacdo dos gargons, até fazer previsao sobre a retomada
de palco do garcom propiciando uma experiéncia inovadora ao comensal que precisard
“aprender” e compreender como proceder para COmer e apreciar as iguarias. Assim, de acordo
com esta analise, quanto maior o envolvimento e interacdo do consumidor, maior a
possibilidade de experiéncia extraordinaria.

Nesse sentido, ap0s esta apresentacdo contextualizada sobre o encontro de servigos
gue ocorre em restaurantes e, especificamente, sobre o papel atual do garcom, torna-se
necessario um aprofundamento com as andlises dos resultados da pesquisa realizada sobre a
real influéncia dos garcons na experiéncia de consumo.

Feitas as consideracfes sobre o referencial tedrico adotado, na proxima secdo, sera
apresentado o caminho metodoldgico utilizado, design e método realizado para a pesquisa,
além de delimitar o processo de investigacdo e de coleta dos dados e o processo de andlise

compreensiva e interpretativa dos dados.
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3 Metodologia do Estudo

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados para a
realizacdo deste estudo e que contribuiram para responder as perguntas de pesquisa. Os
pontos que compdem este tdpico sdo os seguintes: o delineamento da pesquisa, 0 desenho
metodoldgico da investigagdo, os critérios para a sele¢do do caso, além das técnicas de coleta
e analise dos dados e os critérios de qualidade da pesquisa.

3.1 Delineamento da pesquisa

Em funcdo do problema de pesquisa proposto, que foi analisar as influéncias do
pessoal da linha de frente nas experiéncias de consumo em restaurantes gastronémicos, 0 uso
da abordagem qualitativa se mostrou como mais adequadoa, ja que a pesquisa qualitativa tem
como elementos principais a escolha apropriada dos métodos e teorias, 0 reconhecimento e a
analise de diferentes perspectivas, as reflexées dos pesquisadores a respeito de sua pesquisa
como parte do processo de producdo do conhecimento e a variedade de abordagens (FLICK,
2004).

O estudo propde um aprofundamento sobre um fendmeno decorrente do campo do
comportamento do consumidor, com o objetivo de conhecer com mais profundidade as
influéncias que os gargons exercem na experiéncia do consumidor de servigos de restaurantes.
Nesse sentido, adota-se uma abordagem fenomenoldgica, ja que se busca compreender como
a realidade se constrdi a partir da experiéncia das pessoas envolvidas no fenémeno, nao se
preocupando em estudar objetos e atores sociais isolados (CARVALHO; VERGARA, 2002).
Na perspectiva fenomenologica, o fendmeno pode ser analisado sob a Otica
predominantemente subjetivista, procurando apreciar e entender os significados.

Carvalho e Vergara (2002) apresentam em seu trabalho sobre pesquisa nos
espacos de servico as necessidades e cuidados ao se pesquisar 0 comportamento do
consumidor nesses ambientes, onde estariam incluidos ndo somente os aspectos fisicos, mas
as interacOes sociais decorrentes dos encontros entre clientes e a organizagdo. O estudo dos

cenarios de servicos pode envolver concentracdo de intengBes, impressdes, atitudes,
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propositos e vivéncias que aparecem com base na experiéncia dos participantes do encontro
de servicos (CARVALHO; VERGARA, 2002). Os autores argumentam que tais
caracteristicas, quanto ao estudo cientifico do fenbmeno e das experiéncias vividas nos
espacos de servicos poderiam ser mais bem aplicadas se utilizados métodos de coleta e analise
apoiados na fenomenologia.

Nesse sentido, pode-se destacar que a base metodoldgica da fenomenologia nos
ambientes mercadologicos possui uma proposta epistemoldgica voltada para: a) focar no
campo da experiéncia humana; b) olhar a percepc¢éo da situacao social pelos participantes; c)
considerar a experiéncia social e como o fendmeno investigado se desenvolve a partir dessa
experiéncia; d) observar o significado das experiéncias dos participantes; e €) compreender a
vida como um mistério a ser explorado e ndo como um problema a ser resolvido
(CRESWELL, 1998).

Quanto a posi¢do epistemolodgica do estudo, pode ser identificado como subjetivista,
apoiado e utilizando como estratégia de pesquisa o estudo de caso (GIL, 2009).

O método do estudo de caso foi selecionado para esta pesquisa por ter como
propdsito entender melhor as situacfes e contextos particulares e ndo um fenémeno genérico,
um construto abstrato ou uma teoria. Entretanto, o estudo de caso se preocupa em refinar a
teoria, sugerir tematicas para futuras investigac@es, assim como ajudar a estabelecer os limites
da generalidade da teoria (STAKE, 1994). Ou seja, 0 estudo podera ser utilizado para
contribuir, de certa forma, com outros estudo de um mesmo fenémeno.

Nesse sentido, o método possibilitou descobertas e aprofundamento e buscou o
entendimento das relagbes muitas vezes complexas entre os elementos contidos no caso
estudado. Além disso, foi necesséria uma concentracdo no dado, coloca-lo a parte e depois
juntar novamente, para torna-lo mais significativo (STAKE, 1994). O estudo visou
compreender aspectos sobre o consumidor e a organizacao.

A pesquisa é considerada como um estudo de caso Unico e instrumental, a medida
gue ndo se teve interesse no caso em si, e sim no aprofundamento das analises e compreenséo
dos fendmenos. O caso foi escolhido pela possibilidade do seu estudo auxiliar na ampliacdo
do conhecimento do tema proposto (STAKE, 1995).

O estudo de caso também pode ser classificado como descritivo, & medida que teve
como propasito gerar uma ampla descricdo do fendmeno para identificar as suas maultiplas
manifestacOes e descrevé-lo de diversas formas e pontos de vista. Apresenta-se um relato
detalhado do fenémeno social da experiéncia de consumo (GODOI, 2007).
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Nesse contexto, por meio do estudo realizado em um restaurante especifico,
considerado gastronémico, foi possivel aprofundar conhecimentos e explanar sobre a relagédo
entre 0 pessoal de contato e a experiéncia de consumo. Pretendeu-se, portanto, contribuir para
a compreensao geral do fenbmeno da experiéncia de consumo em servicos, a partir de uma
investigacdo mais detalhada sobre as interacdes entre o garcom e o cliente no contexto do
restaurante considerado gastronémico.

Adiante, seguem as justificativas e critérios adotados na selecdo do caso.

3.2 Selecéo do caso

A selecdo do caso foi um importante aspecto para o desenvolvimento desta pesquisa,
pois foi adotada a estratégia ndo aleatéria para a definicdo de amostras. Neste caso, foi preciso
selecionar estrategicamente a empresa a ser estudada e essa escolha foi coerente com o objeto
deste estudo, o que permitiu investiga-lo na sua totalidade (PATTON, 2003).

Assim, foi selecionada uma empresa de servicos de restaurante que tivesse um perfil
mais heddnico do que utilitArio. Com esta escolha, se pretendeu compreender o
comportamento e papéis do pessoal de linha de frente e dos consumidores durante eventos de
consumo, mais especificamente situacbes de compra que envolvessem aspectos mais
emocionais do que utilitarios de uma experiéncia em um restaurante. Isso levou em conta a
perspectiva do sujeito que as vivenciou, evidenciando-se com isso a influéncia do pessoal de
contato na producdo das experiéncias extraordinarias.

Nesse sentido, o estudo levou em consideracdo para a escolha do caso um restaurante
que fosse considerado gastronémico, oferecesse um servico a la carte (servico a mesa, mais
elaborado e personalizado), com componentes hedbnicos, levando-se em conta as
caracteristicas da oferta de experiéncias propostas por Hanefors e Mossberg (2003).

As unidades do estudo foram: o proprio ambiente de consumo (onde foi realizada a
observagdo), assim como o grupo social formado por consumidores frequentadores do
restaurante (por meio de entrevistas). Para defini¢do da organizacdo estudada, consideraram-
se as teorias abordadas no referencial tedrico, seguindo-se da orientacdo fenomenoldgica e 0s
critérios de representatividade ndo probabilisticos, por tipicidade (CRESWELL, 1998;
VERGARA, 2000) e por conveniéncia (MOTTA, 1999).

A condicao de tipicidade foi satisfeita por ter havido selecdo de consumidores para

entrevistas, realizadas no préprio ambiente do restaurante estudado. Ja a condicdo da
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conveniéncia se confirmou pelo fato de terem participado das entrevistas os consumidores que
estavam no mesmo cenario do restaurante no momento a observacao direta.

A escolha do caso também envolveu, de certa forma, julgamento, quando houve a
opcao por uma empresa que pudesse autorizar 0 acesso necessario da pesquisadora ao seu
ambiente e aos seus clientes. A concordancia do proprietario para que a pesquisadora tivesse
livre acesso aos estabelecimento foi essencial para a realizagcdo das entrevistas, bem como
observacao dos clientes e pessoal da linha de frente.

O restaurante escolhido estd localizado em Olinda, Pernambuco, e foi selecionado
essencialmente por fazer parte da Associacdo de Restaurantes da Boa Lembranca
satisfazendo, assim, as caracteristicas de restaurante tipo gastronémico, pois esta entidade é
reconhecida por reunir restaurantes considerados gastronémicos, com imagem diferenciada,
qualidade de servico, ambiente, cardapio e publico selecionados, requisitos levados em
consideracdo para que o restaurante pertenca a essa associacao.

Assim, tendo a escolha do restaurante e seus consumidores atendido aos critérios
citados (CRESWELL, 1998; VERGARA, 2000; MOTTA, 1999) para a escolha do caso, faz-
se necessario caracterizar a empresa selecionada conforme sera apresentado no tépico a

sequir.

3.2.1 Caracterizacao do caso estudado

O restaurante estudado que estad localizado na Cidade de Olinda, no estado de
Pernambuco. Possui sede na parte historica da cidade, em um antigo casardo que reproduz
ares de historia e cultura integradas ao contexto visual que o bairro apresenta.

Os espagos de saldes destinados a receber os clientes possuem duas grandes areas:
uma interna, climatizada, e outra externa localizada em um terraco com vista para o sitio
historico de Olinda. A éarea onde as mesas se localizam s&o divididas em subareas,
comumente, na linguagem dos estabelecimentos da restauracao, chamadas de “pragas”, que
objetivam facilitar a organizacdo do servico entre os garcons. O estabelecimento possui um
total de vinte e sete mesas com capacidade total para 130 lugares. O quadro de funcionarios
do atendimento do turno da noite, durante o qual aconteceu o estudo, é formado por cinco
garcons, um barman (garcom de bar), um maitre (chefe dos garcons) e um gerente, que

também desenvolve a funcao de caixa.
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O restaurante estudado estd no mercado ha dezenove anos e pode ser classificado
como gastrondmico ou gourmet (LEWIS, 1981), por oferecer carddpio e servicos mais
elaborados e voltados para o lazer. Tem como principal atrativo o cardapio, que agrega
sabores regionais, elaborados por um chefe de cozinha reconhecido nacionalmente, e por
apresentar a culinaria do estado de Pernambuco de forma criativa e com diferencial
gastronomico.

O chefe de cozinha e proprietario do estabelecimento € reconhecido no cenério da
gastronomia nacional e internacional. Suas criagdes culinarias sdo reconhecidas pela
criatividade e inovacdo de suas misturas de sabores entre 0 salgado e o doce das frutas da
regido, e da utilizacdo do jerimum em algumas das iguarias oferecidas. Outro atrativo é o fato
de o restaurante ser associado a Associacdo dos Restaurantes da Boa Lembranca, ja tendo sido
eleito, por varias vezes, o melhor restaurante de cozinha brasileira da cidade do Recife
(REVISTA VEJA RECIFE, 2011). O cardépio inclui itens de receitas tradicionais, como o
gratinado de macaxeira com charque, e receitas de criacdo do chefe, como o polvo ao molho
picante, o camardo com ervas nordestinas e o peixe ao molho de maracuja. O restaurante atrai
ndo somente turistas, mas consumidores que, de forma geral, buscam sabores regionais em
pratos sofisticados. A cultura popular pernambucana se revela na decoracdo e ambientacdo do
casardo, representada pelos quadros, pecas e artesanato de artistas locais que séo dispostos
pelo saldo do restaurante, conforme Figura 7 a seguir.

Figura 7- Coletanea de imagens do ambiente restaurante gastrondémico de Olinda PE
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Nesse contexto, apos a sele¢do do caso estudado e defini¢do das unidades de analise
como ambiente social e suas interacdes, foi determinado um plano de coleta dos dados
composto por dados de texto, obtidos por meio de entrevistas e observacdo direta, conforme
apresentados adiante.

Para uma melhor compreensdo da metodologia utilizada para realizacdo da
pesquisa como um todo, serd apresentado o desenho metodoldgico da pesquisa logo

adiante.

3.3 Desenho metodologico da pesquisa

O desenho apresentado a seqguir foi construido com a intencdo de oferecer um
esquema de visualizacdo da estrutura proposta para o desenvolvimento deste estudo e para
representar o fluxo percorrido durante as etapas da pesquisa.
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3.4 Procedimentos de coleta de dados

O caréter fenomenoldgico no qual se baseia esta investigacdo pode subsidiar a
obtencdo de respostas para as perguntas de pesquisa relacionadas ao conhecimento e
compreensdo das influéncias das interacGes entre garcom e o cliente na experiéncia de
consumo, a partir do estudo dos encontros de servigo.

Assim, neste estudo, adotaram-se dois tipos de dados. Os dados primarios,
coletados por meio de entrevistas episddicas e da observacdo direta, para a obtencdo de
dados de texto. Como forma de complementacdo aos dados primarios, utilizaram-se
dados secundarios, obtidos a partir da revisdo de literatura e de consultas a bases de
dados.

Para as entrevistas, foi criado um roteiro de perguntas semiestruturadas
aplicado com clientes do restaurante objeto deste estudo (APENDICE A). O critério da
saturacdo de dados determinou tanto o nudmero de entrevistas quanto as observagdes
realizadas. Para as observacGes, também foi elaborado um roteiro com alguns topicos-
guia que orientaram o trabalho da pesquisadora durante a coleta de dados e que consta
do Apéndice B.

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados séo apresentados a seguir.

3.4.1 Entrevistas episodicas semiestruturadas

A técnica de entrevista episddica é apresentada por Flick (1997) como forma
de conhecer, por meio de narrativas, situacfes especificas geradoras de compreensdo
acerca dos fendbmenos pesquisados. A entrevista episddica procura contextualizar as
experiéncias. Para tanto, a raiz metodologica da entrevista episddica esta baseada na
fenomenologia e na hermenéutica. E se apropriando dos principios metodolédgicos da
fenomenologia dos ambientes mercadolégicos (CARVALHO; VERGARA, 2002), a
pesquisa episddica possui uma proposta voltada para: a) imersdo na experiéncia do
individuo; b) foco na percepcdo das situacdes reais vivenciadas pelo individuo; c)
verificacdo de como os episddios investigados desdobram-se a partir da experiéncia
social do individuo; d) observar o significado das experiéncias do entrevistado; e)

entender os episddios da vida como construtos da vida social a serem desvendados.
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Portanto, os episodios na experiéncia pessoal s6 podem ser interpretados por meio da
narrativa dos préprios participantes acerca de suas experiéncias.

De acordo com Flick (1997), as entrevistas episodicas se caracterizam como
intermedidrias entre a estruturada e a ndo estruturada. Para a operacionalizacdo, é
necessario um apoio em um guia de perguntas cobrindo os temas centrais da pesquisa,
podendo haver intervencdo do entrevistador, quando necessario.

As entrevistas foram realizadas com clientes no proprio restaurante selecionado
e foram gravadas em audio e transcritas pela propria pesquisadora. Foram entrevistados
vinte e quatro clientes durante os meses de outubro a dezembro de 2012. Cada
entrevista teve a duracdo média de oito minutos e era realizada logo apés o cliente ter
finalizado o jantar.

Todas as vistas ao restaurante em estudo, com o objetivo de entrevistar 0s
clientes, foram realizadas no turno da noite. Esta escolha de horario especifico se
justifica pelo fato de que os aspectos que influenciam os clientes a consumirem em um
restaurante diferem entre as ocasides de almoco e jantar. De acordo com Andersson e
Mossberg (2004, p. 174), durante o jantar os fatores que influenciam a satisfacdo do
consumidor sdo: o interior do restaurante, o servico, 0s outros clientes e uma boa
companhia. Durante o periodo do jantar os clientes tendem a buscar a satisfacdo das
necessidades sociais e intelectuais quando comparados a hora do almoco onde o
interesse pode ser muito mais pela satisfacdo da necessidade fisioldgica. Assim, a
refeicdo jantar oferece maior possibilidade de motivacdo hedbnica, ja que o turno da
noite trata-se de um turno ndo comercial e os consumidores geralmente saem para
comer fora de casa por razdes relacionados ao lazer e prazer.

Durante a refeicdo do cliente, a pesquisadora realizava o procedimento da
observacdo direta e acompanhava atentamente 0 momento em que os consumidores
solicitavam o pagamento da conta. Nesse instante, a pesquisadora se dirigia ao local da
recepcdo do restaurante, onde estava localizada a saida do estabelecimento, e na
antessala abordava os clientes que haviam concluido o jantar, pedindo autorizagdo para
realizar entrevista.

Para a operacionalizacdo das entrevistas, a coleta dos dados foi realizada pela
propria pesquisadora, em funcéo de possuir dominio sobre a teoria que da suporte a este
estudo. Em se tratando de uma pesquisa qualitativa, foi importante que a pesquisadora

estivesse presente nas diversas situacdes em que as diferentes entrevistas aconteceram,
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para auxiliar na montagem de uma base de dados consistente que desse suporte a
analise.

A aplicacdo da entrevista, imediatamente apds o consumo da refeicdo, permitiu
que o consumidor tivesse na memoria recente o conjunto de sua experiéncia no
restaurante. Cada entrevista teve a duracdo média aproximada de sete a oito minutos. A
opcao pela entrevista episddica permitiu aos entrevistados o resgate de suas lembrancas,
o0s episadios de consumo mais significativos para eles, e isto foi importante para que se

obtivessem respostas ao problema de pesquisa em questao.
3.4.2 Observacao direta

Para uma melhor compreensdo sobre o campo de estudo e buscando
complementar os achados obtidos com as entrevistas individuais, a observacao direta foi
realizada como forma de triangulacéo de dados.

A observacéo direta pode ser definida como um método de coleta de dados, a
qual permite ao pesquisador avaliar com mais detalhes as condic¢des e dimensdes do
ambiente, observando e registrando as reacdes dos clientes e funcionarios no cenério de
servicos (PATTON, 2002). A observacdo direta participante no método fenomenologico
permite ao pesquisador que seja registrado o comportamento verbal e ndo verbal dos
participantes e de seu ambiente, para posterior integracdo desses dados nas analises e
interpretacdo do todo (MOREIRA, 2004).

Inicialmente, com o objetivo de compreender de forma mais participativa o
ambiente no qual os clientes vivenciavam suas experiéncias e complementar os achados,
a pesquisadora frequentou o restaurante selecionado por trés noites, consumindo o jantar
como cliente, antes de iniciar as etapas da observacao direta participante e entrevistas.
Sem se identificar até entdo como pesquisadora, neste periodo mais exploratorio, foi
possivel fazer parte do ambiente social como cliente. Assim, a pesquisadora teve
contato com o atendimento a mesa experienciando o tipo de servigo, 0 comportamento
do garcom e o ambiente fisico e social do restaurante.

Em um segundo momento, ja devidamente apresentada como pesquisadora as
equipes de trabalho do restaurante, a pesquisadora iniciou 0 processo da observagédo
direta, visitando o restaurante durante o periodo de trés meses no horario noturno para

realizacdo das observacoes.
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A observacdo direta foi utilizada como técnica complementar de coleta de
dados para esta pesquisa, pois permitiu a pesquisadora entrar em contato direto com o
fendmeno estudado sem, no entanto, interferir (FLICK, 2007). Os eventos ocorreram
como se o0 pesquisador ali ndo estivesse sendo possivel observar na integra as interacdes
sociais & mesa, entre os clientes e 0s gargons e entre os proprios clientes.

O roteiro de observagdo elaborado (APENDICE B) foi ferramenta
direcionadora para a pesquisadora durante esta etapa da pesquisa que envolveu aspectos
do ambiente social do restaurante, composto pelos funcionarios e pelos clientes em uma
mesma cena de atendimento. Assim, a observagao seguiu um processo de registro, com
analise e interpretacdo que foram complementares aos dados coletados pelas entrevistas.

A estratégia utilizada pela pesquisadora foi de se posicionar junto aos
funcionarios do atendimento do restaurante durante 0s momentos de servico do jantar,
muitas vezes sendo até confundida com um dos funcionérios do saldo. Em outros
momentos, quando o restaurante ndo apresentava grande movimento de vendas, a
pesquisadora pdde sentar em uma das mesas proximas as mesas dos clientes e realizar a
devida observacdo e anotacGes sobre o comportamento dos clientes que iriam ser
entrevistados em seguida. Assim, as observacBes foram realizadas pela propria
pesquisadora nos mesmas noites que as entrevistas foram realizadas.

Diante do exposto, com a observacdo foi possivel conhecer e detalhar as
interacdes entre garcons e clientes de restaurantes gastrondmicos, com o intuito de
responder as perguntas especificas da pesquisa.

Estes procedimentos foram realizados com o objetivo de:

| — compreender e detalhar as atuacGes e procedimentos do atendimento do

gargom;

Il — compreender a experiéncia do cliente em restaurantes gastrondmicos.

3.4.3 Dados secundarios

Como maneira de complementar os dados primarios, utilizaram-se dados
obtidos da revisdo da literatura e de consultas as bases de dados académicas nacionais e
internacionais. Foi realizada pesquisa bibliografica sobre o tema em artigos de journals,

revistas cientificas, livros especializados, anais de congressos da area, reportagens dos
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jornais de grande circulacgdo, internet, busca em banco de dados virtuais, como o
Proquest, EBSCOHost portal de Periddicos da CAPES, além de bancos de teses e
dissertacoes.

De acordo com Flick (2007), a pesquisa de dados secundarios ajuda a
compreender melhor o problema que se buscou pesquisar, bem como possibilitar a
combinacdo e confrontacdo dos dados priméarios. Assim, essa comparagdo e andlise
entre os dados primarios e secundarios se revelou importante para este estudo,
apresentando credibilidade aos achados obtidos.

A seguir, serd apresentada a forma como os dados foram tratados e analisados

pela pesquisadora em busca de alcancar os objetivos.

3.5 Procedimentos para Analise dos dados da pesquisa

A pesquisa se caracterizou por uma perspectiva subjetivista, apoiada na
fenomenologia e na utilizacdo de estratégias de pesquisa do estudo de caso (GIL, 2009).

Nos estudos qualitativos, o pesquisador é responsavel por desenhar uma ideia
geral e complexa da situacdo, analisando narrativas e depoimentos dos atores sociais,
realizando seu estudo em um ambiente de vida real (CAVALHO; VERGARA, 2002).

De acordo com Carvalho e Vergara (2002), o estudo de fen6menos complexos,
como 0s que ocorrem nos encontros dos ambientes de servico, demanda um tratamento
diferenciado dos dados, de forma transdisciplinar e inter-relacional, o que é possivel por
meio do método fenomenoldgico. Esses autores reforcam a ideia da necessidade de uma
nova forma de estudar os cenarios de servigcos que concentram intencGes, impressoes,
atitudes, propositos e vivéncias das experiéncias dos participantes. A fenomenologia
dos ambientes mercadol6gicos é proposta como método mais adequado para 0s estudos
envolvendo fenémenos no ambiente do marketing dos servigos.

A abordagem fenomenoldgica consiste em um método subjetivista de
investigacdo cientifica (CRESWELL, 1998; CAVALHO; VERGARA, 2002), na qual
0S pressupostos e julgamentos antecipados ndo sdo levados em consideracéo,
permitindo que o conhecimento surja da experiéncia do pesquisador com o objeto de
pesquisa (CRESWELL, 1998; GIL, 1987). Para Husserl (1988), o pesquisador deve
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abandonar as ideias preconcebidas e buscar entender o fendmeno observado e
interpretar os significados.

Em relacdo ao estudo fenomenoldgico, Husserl (1988) esclarece que:

[...] chamaremos de fendmeno tudo aquilo que é vivéncia, na unidade de
vivéncia de um eu: a fenomenologia é, por conseguinte, a doutrina das
vivéncias gerais, abrangendo também a doutrina de todos os dados, ndo s6 os
genuinos, mas também os intencionais, que podem ser evidenciados nas
vivéncias.

Para 0 estudo de caso, dentre os modelos analiticos possiveis da pesquisa
qualitativa, Gil (2009) apresenta o procedimento da analise fenomenoldgica, um método
de andlise e interpretacdo dos dados que sugere descrever a experiéncia vivida na
consciéncia do individuo. A medida que se considera o fendmeno como um caso, €
possivel conduzir o processo analitico de forma semelhante a dos estudos
fenomenoldgicos (GIL, 2009). O que vai interessar dos informantes é que tenham tido
experiéncia recente com o fendmeno que esta sendo objeto de estudo.

Nesse contexto, o procedimento analitico dos dados foi apoiado na
fenomenologia hermenéutica, que buscou descrever e interpretar as formas com as quais
as pessoas relacionaram experiéncias, linguagem, comportamento e seus significados
(CARVALHO; VERGARA, 2002). Para tratamento e analise dos dados coletados, a
pesquisadora levou em consideragdo o processo sugerido por estes autores, com base
metodoldgica na fenomenologia dos ambientes mercadoldgicos, conforme Figura 9, a

sequir.
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Figura 9- Passos para a coleta e tratamento dos dados
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(5)

Discutir como a analise assim
estruturada pode ajudar a gerar
uma melhor compreensdo da
esséncia do fendmeno

Fonte: Adaptado de Carvalho e Vergara (200)

Neste sentido, a analise dos resultados obtidos com as entrevistas e observacéo,
também foi semelhante as etapas referenciadas por Giorgi (1985):

a) primeiramente foi realizada uma leitura exaustiva do que o sujeito relatou, a
fim de compreender as ideias gerais de todo o relato, uma visdo global do
material como um todo para se obter uma compreenséo da totalidade;

b) foi realizada nova leitura dos relatos, com o objetivo de discriminar as
"unidades significativas" ou “clusters” focalizados no fendmeno que esta
sendo pesquisado;

C) separaram-se 0s aspectos contidos dentro dessas unidades que tém relacdo
com o fendbmeno em estudo;

d) as unidades significativas foram transformadas em colocacbes sobre a

experiéncia do sujeito.
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Assim, a andlise, de certa forma, também teve contribuicdo da reflexdo
hermenéutica, que consistiu na interpretacdo dos textos da pesquisa como um
movimento dinamico em direcdo a uma melhor compreensao do fenémeno investigado
(CASOTTI, 1999; FLICK, 2007).

Nesse sentido, 0s resultados das analises dos dados coletados foram
confrontados com a teoria que orienta este trabalho e agrupados de acordo com as
perguntas secundarias de pesquisa, e serdo apresentados mais adiante.

Adiante, apresentam-se os critérios que identificardo a qualidade da pesquisa

proposta.

3.5 Critérios de qualidade da pesquisa

Critérios de qualidade busca assegurar a validade e confiabilidade das
observagodes, buscando, assim, a credibilidade de seus resultados.

A reflexividade procurou garantir que a pesquisadora ndo permanecesse a
mesma antes e depois das diversas informacdes obtidas durante este estudo, o que
exigiu uma constante reflexdo e reestruturacdo do seu processo de questionamento. De
acordo com Creswell (2003), uma constante autorreflexdo da pesquisadora foi
fundamental para evitar descaracterizagdes quanto a interpretacdo.

Uma documentacdo precisa, transparéncia e clareza nos procedimentos para a
busca e analise dos dados foram necessarias para atestar qualidade a este trabalho de
pesquisa. Para gerar qualidade a pesquisa, foi utilizada uma descricdo rica e detalhada
do contexto social e dos sujeitos analisados (PAIVA JR; LEAO; MELLO, 2007).

Durante a pesquisa, procurou-se dar atengdo a construcdo do seu corpus
(resultante da coleta que efetivamente sera usada para a analise), que também é um
critério tanto de confiabilidade quanto de validade (PAIVA JR; LEAO; MELLO, 2007).
Para garantir a qualidade da pesquisa, os resultados analisados constaram de uma vasta
literatura das teorias envolvidas no campo do estudo, assim também como o vasto
material obtido da saturacdo das respostas das entrevistas individuais, com o qual sera
possivel construir um corpus bastante criterioso.

Por fim, as informacbes da pesquisa dos dados transformados em textos
coletados por meio das entrevistas e da observagéo direta foram confrontados com os
dados secundarios utilizados para a triangulagdo, buscando apresentar credibilidade as



62

informacOes a serem obtidas. A partir dessa comparagdo, foi analisado se as
informagdes possuem resultados similares a teoria estudada (GIL, 2009).

A seguir serdo apresentadas as analises dos resultados da pesquisa.
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4 Apresentacao e Analise dos Resultados

Neste topico sdo apresentadas as andlises das informacGes obtidas a partir das
entrevistas e observacOes realizadas no restaurante pesquisado e seus consumidores.

Esta secdo esta dividida em duas partes. A primeira contempla a analise das
informacdes obtidas durante as observacdes realizadas pela pesquisadora na empresa em
estudo, que incluem as caracteristicas gerais do encontro no restaurante e sdo
apresentados e discutidos os dados obtidos por meio da observacédo direta realizada por
ela. Na segunda parte, sdo apresentadas as informacdes relativas as entrevistas com 0s
consumidores, que incluem apresentacdo e discussdo dos dados baseados nas entrevistas
com clientes do restaurante.

A apresentacdo e andlise dos dados coletados por meio das observacgdes diretas
e entrevistas foram orientadas pela questdo central que direcionou este trabalho de
pesquisa e o0s topicos de analise foram baseados nas quatro questbes secundarias ou
especificas definidas no item 1 desta dissertacdo. Os itens apresentados a seguir
constituem o conjunto dos dados encontrados que permitiram a pesquisadora aprofundar

as informacdes que ajudaram a responder a questdo central proposta nesta pesquisa.

4.1 Analise dos resultados da observacao direta

As visitas ao restaurante pela pesquisadora para as observacGes foram
realizadas nos meses de outubro, novembro e dezembro de 2011. Como foi apresentado
anteriormente, a pesquisadora realizou as observagbes no turno da noite, que
compreendiam momentos desde a chegada dos clientes no saldo do restaurante,
interacdo durante o servico do jantar, até o pagamento da conta.

A realizacdo das observacgdes, no contexto da pesquisa, foi norteada por cinco
aspectos, conforme roteiro constante do apéndice B: aspectos relacionados ao ambiente,
ao evento, ao cliente, ao pessoal de linha de frente (garcom) e os aspectos relacionados

ao encontro de servico (cliente e garcom). As informaces coletadas dessas observacdes
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foram analisadas e agrupadas de acordo com as tematicas das questdes especificas da

pesquisa e apresentadas a seguir.

4.1.1 Elementos que contribuem para a formacdo da
experiéncia total gastronémica do consumidor

Dentre os principais elementos que exercem influéncia sobre a experiéncia de
consumo no restaurante, podem-se destacar o ambiente, a comida, a atmosfera, o
encontro (com outros clientes e com o servico prestado) (HANSEN; JENSEN;
GUSTAFSSON, 2005; HANEFORS; MOSSBERG, 2003).

Esses aspectos sdo reforcados de acordo com as observagdes realizadas pela
pesquisadora durante as visitas ao restaurante selecionado. Ao entrar no restaurante, 0s
clientes se mostravam impactados pela ambientagdo e atmosfera do ambiente. O
restaurante possui ambiente rustico e acolhedor reforcados pela presenca de cores
alegres nos objetos e detalhes da decoracdo que entram em contraste com a iluminacgéo
indireta e calma. O espaco denominado terraco, além de possuir temperatura e
ventilacdo adequada, possui uma vista privilegiada da cidade histérica e por estas razdes
é disputado pela maioria dos clientes.

Quanto a comida, é um elemento de destaque. Na maioria das vezes, os clientes
fazem pedidos de um dos pratos especialidade da casa, que é servido dentro de um
jerimum, acompanhando vinho ou caipifrutas, outros itens do cardapio bastante
requisitados, como bebida. Tanto os pratos servidos dentro do jerimum quanto as
caipifrutas, sempre que solicitados, sdo recebidos com bastante excitacdo por parte do
cliente, que fica encantado com a apresentagéo e cores dos elementos e frutas exaticas.

Outro momento que pode ser considerado de encantamento e que auxilia na
construcdo da atmosfera € que a cozinha de finalizagdo dos pratos é aberta e pode ser
vista pelo publico. Esta cozinha fica localizada bem proxima ao saldo onde as mesas
estdo dispostas, sendo possivel para o cliente ouvir até 0 manejo das panelas, ver a
preparacdo do seu prato, bem como sentir o cheiro de comida sendo preparada na hora.
Esses elementos sensoriais sdo incorporados a atmosfera total do restaurante. Schmitt
(2002) confirma a possibilidade da gestdo da atmosfera com a énfase nos aspectos

sensoriais, e Hetzel (2004) corrobora com essa argumentacdo quando afirma que a
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utilizacdo dos sentidos pelo cliente no restaurante e importante no processo da avaliacdo
da experiéncia.

A equipe de atendimento do saldo do restaurante se apresenta com uniforme
bastante informal, composto de camisetas esportivas de malha de algoddo colorida,
calca de tecido na cor preta e avental. Os detalhes do uniforme ajudam a compor os
aspectos tangiveis (HANEFORS; MOSSBERG, 2003) da atmosfera despojada e
informal que a imagem do restaurante propde.

Foi observado que os motivos sdo diversos que fazem os consumidores
procurar 0 restaurante para jantar. Entre 0s principais destacam-se: 0S aniversarios,
jantar romantico de casais e visita de parente ou amigo de outra localidade trazido por
pessoal residente em Olinda ou Recife. Isso caracteriza, de forma geral, o formato do
evento, definindo, assim, o nimero de pessoas do grupo, que podia variar de casal a
grupos de em média seis pessoas. A medida que o grupo era mais numeroso, foi
observado uma maior interacdo e envolvimento com as conversas € no proprio grupo.
Nesse momento, foi observada a diminuicdo da atencdo quanto aos aspectos que
estavam em volta do cliente, como ambiente e servico (gargom).

Ja a presenca de outros clientes era um aspecto bastante percebido pelos
clientes, pois as mesas do saldo eram muito proximas uma das outras provocando, certas
vezes, inquietacdo sonora aos clientes, principalmente nos casos de grupos grandes e
ocasides divertidas. Hansen, Jensen e Gustafsson (2005) confirmam que a influéncia do
ambiente social incluindo os outros clientes pode interferir na experiéncia total do
cliente.

Por fim, foi observado que durante o encontro, 0 momento que se refere ao
atendimento do garcom pouco demonstrou envolvimento ou atencdo do cliente. Esta

observacdo seré especificada com mais detalhes no préximo tépico.
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4.1.2 Aspectos do atendimento que contribuem para a
formacdo de wuma experiéncia gastronomica do
consumidor

Durante as observacOes diretas, a pesquisadora também procurou identificar
caracteristicas do papel do servico do garcom na experiéncia de consumo no
restaurante.

O servico no restaurante pode ser considerado simplificado seguindo 0s
requisitos que definem o perfil do restaurante como elegante, charmoso, despojado e
acolhedor. Em geral, os clientes sdo recebidos por uma recepcionista que lhes
encaminha até a mesa ou, nos dias de grande movimento, como o sébado, convida a
aguardar em uma antessala com sofa confortdvel. Percebe-se que a atmosfera do
restaurante ajuda para que os clientes ndo fiqguem t&o inquietos quanto a espera.

Os clientes sdo levados a mesa e inicia-se 0 encontro do servigo com gargom.
Pode-se descrever o servico como simplificado, pois os pratos j& vém prontos da
cozinha para que o comensal aprecie a sua apresentacdo, criada de maneira individual
pelo cozinheiro, conforme tendéncia de servi¢co incorporada nos restaurantes
gastrondmicos com a nouvelle cuisine, a partir da década de 80 (SPANG, 2004;
SLOAN, 2005; WOOD, 2005). No restaurante estudado, mesmo nos pratos que
possuiam por¢des maiores suficientes para mais de duas pessoas, 0 servigo é feito de
forma simplificada, deixando o cliente a vontade para montar o proprio prato. Por
exemplo, quando o prato solicitado comp®e porcdo suficiente para mais de uma pessoa,
como é o caso das morangas — principal tematica do restaurante — sdo trazidas pelo
garcom e dispostas no centro da mesa para que o proprio cliente possa se servir. Isto
lembra e transmite sentimento familiar, informal. Auxiliando a complementar a ideia
conceito da atmosfera do restaurante.

Nesse contexto, observou-se um servigo bastante simplificado, no qual o
garcom ndo executa tarefas de complexidade que exija habilidades especiais a mesa. Ou
seja, o ritual da arte do servico a mesa (HETZEL, 2004), que também ja chegou a
incorporar certa teatralizacdo desempenhada pelo gargcom no restaurante (WOOD,
1991), parece ndo mais fazer sentido na operacionalizacdo desses estabelecimentos nos

dias de hoje.
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Durante o consumo das iguarias, os clientes parecem estar sempre entretidos
com as conversas a mesa e a presenca do garcom pouco é notada. Pouca interagdo foi
verificada entre o garcom e o cliente.

No momento de finalizagdo do servico, quando os clientes pediam a conta, ndo
foi notada pressa alguma quanto a chegada da conta solicitada pelos clientes. Mesmo
em determinadas vezes que o tempo de fechamento da conta levava mais tempo, 0s
clientes pareciam ndo perceber a demora. Essa observacao vai de encontro aos estudos
de Dubé-Rioux et al. (1989), que apresentam a possibilidade de irritagdo do cliente a
mesa do restaurante no caso da espera ou demora no momento do pds-encontro.

De forma geral, sobre 0 servigo notou-se que 0S gargons apresentam-se
bastante atentos, solicitos e simpaticos, apesar de durante 0 pouco espaco de tempo da
interacdo ndo executarem as técnicas mais especificas e elaboradas de servico de
restaurante, como detalhes da abertura de garrafa e servi¢o do vinho, copos especificos
em posicdes adequadas ou até mesmo colocacdo do prato a frente do cliente pela
posicdo inadequada que dificultava a movimentacdo ou servico do cliente. Assim, as
regras e técnicas de servico dos alimentos e bebidas ndo foram notadas pelos clientes
em atendimento.

Portanto, quanto a este topico sobre atendimento, percebeu-se que € minima a
interacdo entre o cliente e o garcom no processo de entrega dos alimentos. Essa
observacdo demonstra a marginalizacdo do garcom identificada por Wood (2005),
atribuida pelo autor as herangas que o estilo culinario da nouvelle cuisine deixou para o

Servico.

4.1.3 Interacdo garcom-cliente no encontro de servigo de
restaurante gastronémico

Observou-se que durante o processo de servigco e nas tarefas que o garcom
desempenhou durante os eventos no periodo do jantar, ndo houve profundidade e
quantidade de interacfes suficientes para que o garcom pudesse fazer parte de uma
forma especial do encontro com o cliente.

Em sua maioria, os gargons do estabelecimento sdo educados e falam pouco.

Assim, pouca comunicacgéo entre atendente e consumidor foi notada durante a interagédo
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no encontro. O cliente chega a mesa recebe o cardapio do garcom e ndo sdo dadas
muitas explicacfes sobre a composi¢do dos pratos ou caracteristicas do menu ou da
casa. Apenas uma introducéo superficial sobre os pratos quando o cliente questiona ou
pede sugestdes.

Observou-se que no momento de entrega do cardapio ao cliente pelo garcom,
apos a leitura, em certas ocasides sdo feitas perguntas para tirar dividas sobre os pratos,
mas ndo € comum acontecer conexao visual entre cliente e garcom. Mesmo quando o
garcom realiza algum movimento tal como recolocar talher ou preparar a mesa para a
chegada dos pratos, ndo h& percep¢do visual consciente dos clientes para com o
atendente. Principalmente quando a mesa estd um grupo maior. Nesse sentido,
observou-se que a quantidade de interferéncias e interacdo entre clientes e garcons nédo
sdo significativas, o que pode influenciar a interpretacdo do cliente sobre o atendimento
(ARNOULD; PRICE; TIERNEY, 1995).

Outro ponto a ser destacado é a participagdo minima da mulher, cliente, seja
guando estava em casal ou quando estava em um grande grupo. Em geral, havia
discussdo do grupo sobre a escolha do prato, e, posteriormente, eram tiradas algumas
duvidas com o garcom, mas na maioria das vezes, o lider da mesa fazia os pedidos,
geralmente o homem. Mesmo que esta participacdo minima da mulher no processo de
decisdo a mesa seja referente a questdes de etiqueta ou costumes, é importante destacar
gue menor era a interacdo com 0 garcom, com as pessoas que ndo estavam envolvidas
no processo de comunicacdo para o pedido dos pratos. Assim, houve uma menor
possibilidade do elemento garcom ou servico influenciar na experiéncia de servico, ou
seja, outros detalhes fizeram parte da experiéncia das pessoas mais passivas a mesa,
reforcando a ideia de que a experiéncia € Unica e subjetiva pois vai depender da
interacdo entre o evento e o estado emocional do individuo (PINE; GILMORE, 1998).

Por fim, verificou-se durante a observacdo direta que quando o maitre (chefe
dos garcons) atende diretamente a mesa, consegue deter mais a atencdo e os olhares dos
clientes. Apesar de portar o mesmo tipo de uniforme dos demais, o maitre consegue ter
tom de voz e desenvoltura de comunicagdo que demonstrava seguranga e conhecimento
maior dos produtos & venda. O maitre, quando realizava o atendimento a mesa em
substituicdo ao garcom, propiciava maior interacdo com os clientes, pois dava exemplos
e explicagcdes mais detalhados sobre 0 método de preparo dos alimentos e bebidas que

sdo transmitidos de forma mais efetiva ao cliente. Esse fato reforca os argumentos de
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Walter (2008), que afirma que as interagdes sociais mais proximas entre atendente e
cliente sdo oportunidades de envolvimento do cliente no contexto, influenciando na

experiéncia Unica.

4.1.4 Aspectos do comportamento do gargom no servico a
mesa e a experiéncia de consumo

As observacbes mostraram que a equipe de garcons trabalha de forma coesa
sendo comum um ajudar o outro no servigo. Sendo assim, alguns clientes podem ter tido
contato com mais de um gargcom durante o encontro de servico. Podem-se descrever
esses garcons, durante o atendimento a mesa, como bem humorados e descontraidos,
porém, como foi destacado anteriormente, sem muita informacéo e contetdo para ser
repassado para o cliente.

Em todos os momentos, quando ndo havia aparente tarefa a ser realizada a
mesa junto ao cliente, os garcons se colocavam em uma antessala bem em frente ao
saldo do terraco. Ficavam conversando amenidades entre si, mas atentos ao sinal dos
clientes. Na maioria das vezes, 0s garcons chegavam a mesa dos clientes sem que
fossem solicitados. I1sso demonstrou atengéo e agilidade no servigo.

Da forma como os garcons se posicionavam fora do saldo a maioria das vezes,
a impressdo que se tinha era que eles ndo pertenciam aquele espaco de servico, e que 0
“palco” seria apenas dos clientes, conforme ilustra a Figura 10, ratificando a ideia de
encenacgdo dos gargons, mas no papel de atores coadjuvantes, com pouca participagdo
(HEMMINGTON et al., 2008).
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Figura 10- Gargons observando o saldo onde o servigo acontece

Fonte: Elaborada pela autora (2012)

Assim, as a partir das observagdes, foi possivel verificar principalmente a
posicdo ndo participativa do garcom em relacdo a interatividade e a experiéncia de
consumo do jantar.

Nesse contexto, a apresentacdo dos dados sera continuada a partir das analises

das entrevistas realizadas com os clientes do restaurante, conforme segue.

4.2 Analise dos resultados das entrevistas

Este tdpico apresenta os resultados obtidos a partir anélises dos dados
coletados por meio das entrevistas, realizadas durante o mesmo periodo em que
aconteceram as observacOes, durante 0s meses de outubro, novembro e dezembro de
2011. Todas as entrevistas foram gravadas com a autorizagdo dos entrevistados, para
que fosse possivel a transcricdo e posterior andlise.

A realizacdo das entrevistas, no contexto da pesquisa, foi norteada por nove
perguntas conforme roteiro constante do apéndice A deste trabalho. A seguir é
apresentada primeiramente a caracterizagdo dos entrevistados e, logo em seguida, as
informac0des obtidas a partir das falas dos entrevistados. As informacGes obtidas foram

analisadas e agrupadas de acordo com as tematicas das questdes especificas da pesquisa.
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4.2.1 Caracterizacao dos entrevistados

Foi entrevistado um total de vinte e quatro clientes, no horério noturno, apos o
término do jantar. As entrevistas foram conduzidas pela prépria pesquisadora, em noites
alternadas, durante o periodo de trés meses, conforme abordado na secdo 3 deste
trabalho. Os clientes eram abordados apés a experiéncia de consumo, na sala de estar
localizada na saida do restaurante, enquanto, normalmente, aguardavam seus carros
serem trazidos pelo servico de manobrista. A maior parte dos clientes abordados
concordou em ser entrevistada. Alguns poucos se negaram, alegando falta de tempo.

As perguntas que fizeram parte do instrumento que norteou a entrevista foram
concebidas buscando responder as questfes secundarias, e assim compor respostas para a
pergunta principal desta pesquisa. Quanto a analise dos clientes entrevistados, foi tracado

o perfil, conforme o quadro a seguir.

Quadro 1- Perfil dos entrevistados

Entrevistado Género Faixa etaria Procedéncia
El Feminino 35— 40 anos BA
E2 Feminino 40 — 45 anos PE
E3 Feminino 60 — 65 anos PE
E4 Masculino 45 — 50 anos MG
E5 Feminino 40 — 45 anos PE
E6 Masculino 35 — 40 anos SP
E7 Masculino 35 — 40 anos SP
E8 Masculino 30 — 35 anos SP
E9 Masculino 35— 40 anos SP

E10 Feminino 45 — 50 anos SP
El1l Feminino 50 - 55 anos PE
E12 Masculino 50 - 55 anos PR
E13 Masculino 35 — 40 anos Alemanha
E14 Masculino 50 - 55 anos RJ
E15 Feminino 45 — 50 anos RJ
E16 Feminino 30 — 35 anos PE
E17 Masculino 35 — 40 anos SP
E18 Masculino 55 — 60 anos PE
E19 Feminino 45 — 50 anos PE
E20 Feminino 40 — 45 anos PE
E21 Feminino 35 - 40 anos PE
E22 Feminino 35 — 40 anos PE
E23 Masculino 25 — 30 anos PE
E24 Feminino 35 — 40 anos PE

Fonte: Entrevistas realizadas pela autora (2011)
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Conforme apresentado no Quadro 1, grande parte dos entrevistados foi
composta por homens de outros Estados, principalmente de S&o Paulo, entre 35 a 45
anos. Os entrevistados de Pernambuco eram de Recife, uma parte estava trazendo algum
parente ou amigo para conhecer o restaurante e outra era formada por casais em
momento comemorativo.

No inicio de cada entrevista era perguntado sobre o hébito dos clientes
visitarem restaurantes considerados gastrondmicos e a frequéncia que jantavam em

restaurantes do tipo, conforme pode ser constatado nos depoimentos a seguir.

“...sim em Sao Paulo sempre como fora em restaurantes bons como esse....em
média de duas vezes por semana....” (E9, morador de S&o Paulo - SP)

“..l& em Sdo Paulo, eu costumo sempre sair pra restaurante ...umas duas
vezes por semana...” (E7, morador de Sdo Paulo - SP)

113

.. eu saio com meu marido pra jantar fora em restaurante melhor assim
como esse pelo menos uma vez por semana” (E19, moradora do bairro de
Boa Viagem, Recife-PE)

Conforme os entrevistados E7, E9 e E19, notou-se que a maioria dos
entrevistados visita com frequéncia restaurantes do tipo gastrondmico. As respostas
variaram entre duas vezes por més a trés vezes por semana Assim, os dados indicam que
possivelmente esses entrevistados estdo familiarizados com a experiéncia em

restaurantes gastronémicos.

4.2.2 Elementos percebidos pelos clientes que contribuem
para a formacao de uma experiéncia gastronémica

Com o objetivo de responder esta questdo especifica do estudo de caso, as
perguntas iniciais da entrevista eram de carater generalista, no sentido de analisar quais
os elementos viriam a mente do entrevistado em relagdo a experiéncia de consumo no
restaurante em estudo. Questdes como, por exemplo, 0 que trouxe o cliente ao
restaurante, qual a sua opinido sobre a noite ou 0 que mais gostou da experiéncia do
jantar, fizerem parte do momento inicial e geral da entrevista.

Conforme indicam alguns autores (HANEFORS; MOSSBERG, 2003;
HANSEN; JENSEN; GUSTAFSSON, 2005; HETZEL, 2004), varios sdo 0s motivos
qgue levam o consumidor a comer em um restaurante gastronémico, bem como sdo
diferentes os elementos que ajudam a formacdo da experiéncia de consumo nesse tipo

de estabelecimento. No momento introdutdrio da entrevista, puderam-se verificar as
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razbes que levaram os clientes a jantar no restaurante. Essas raz0es presentes nos

depoimentos sdo demonstradas no Quadro2, a seguir.

Quadro 2- Perfil dos entrevistados

Principal motivo Entrevistados
Aniversario de casamento (casal) E5, E23, E24
Comemoracao de aniversario (grupos) E3, E18, E11
Comemoragao por motivo escolar ou trabalho E16, E20

E1, E4, E6, E7, E8, E9, E10,
E12, E13, E14, E15, E17
Comer uma boa comida (ja conheciam o lugar) E19, E21, E22

Conhecer algo diferente (turistas)

Fonte: Elaborado pela autora

Nas razfes acima descritas pelos entrevistados, pode-se verificar que ha
concordancia em relagéo aos estudos anteriores de Kivela (1997), quando revelam que o
momento ou circunstancia seja conveniéncia, ocasido social, celebracdo ou ocasido de
negocios, € um determinante essencial para a escolha de um restaurante. Ja Lewis
(1981) destaca cinco atributos importantes, como a qualidade da comida, variedade do
cardapio, preco, atmosfera e fatores de conveniéncia que podem levar o consumidor a
optar por determinado restaurante.

Durante a primeira fase da entrevista, foi questionado de forma geral sobre os
aspectos gue mais se destacavam na experiéncia do jantar naquele restaurante. Estudos
anteriores apresentam como elementos que se destacam na formacdo da experiéncia de
consumo no restaurante: o interior do restaurante, o servigo, a comida, os outros clientes
e uma boa companhia (HANEFORS; MOSSBERG, 2003; FINKELSTEIN, 1989;
GUSTAFSSON, 2004). Alguns desses aspectos foram destacados pelos entrevistados,
como alguns dos fatores relevantes na visita do cliente ao restaurante pesquisado.
Corroborando com esses autores, destacam-se as falas dos entrevistados E5, E9 e E15,
que promovem a comida, o ambiente e a companhia como principais elementos

percebidos:

“QO cardapio tem uma variedade tremenda. Pra gente, de Sdo Paulo, sdo
ingredientes que a gente ndo vé no dia a dia. Aqui, 0 jerimum. Precisava
traduzir o que é jerimum. L&, pra gente, € moranga. Muito bom. Gostei do
sabor da comida. E diferente. Algo que a gente ndo encontra l4.” (Homem, 35
anos).

“.. em primeiro lugar o ambiente, que é agradavel, e comida, também,
exatamente por ser coisas da terra... Coisas que ddo saudade 'na gente'...
ambiente agradavel, a vista é linda, a casa gostosa.... A companhia legal, o
ambiente legal, a vista legal... Perfeito, maravilhoso...” (Mulher, 45 anos).
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“A companhia foi o melhor de tudo; ter conversado a noite toda. Isso foi o
melhor... ter vindo com o meu marido...” (Mulher, 40 anos).

Assim, nota-se na maioria dos depoimentos dos entrevistados que a qualidade
da comida foi um dos principais critérios citados sobre a escolha do restaurante,
reforcando os achados anteriores (LEWIS, 1981; AUTY, 1992; MATILLA, 200;
SALAZAR, 2006), além de ser citada como elemento de destague na experiéncia do
jantar.

Outro ponto destacado trata-se da presenca de outros clientes. Nos dias em que
0 restaurante se apresentava com sua maxima ocupac¢do, a proximidade das mesas
permitiam o aumento do ruido gerado pela conversa entre os clientes. Sendo assim, a
presenca de outros clientes pode também ser percebida como elemento de influéncia na
experiéncia (HANEFORS;MOSSBERG, 2003; FINKELSTEIN, 1989; GUSTAFSSON,

2004), conforme recorte da preocupacgéo de um dos entrevistados:

E5 “Tinha uma mesa muito cheia préxima, assim, que fez muito barulho ao
lado... As mesas muito coladinha, né? Talvez precisasse de mais espago entre
as mesas porque, as vezes, a gente se desconcentra um pouco e fica ouvindo
um pouco a conversa dos outros. Mas tava ventilado, tava agradavel...”
(Mulher, 40 anos).

Noutro aspecto importante, percebido quando a pesquisadora questionou sobre
0 que mais agradou na experiéncia do jantar, e que permaneceu na memdria do cliente,
houve destaque para o ambiente envolvente e a atmosfera genuina, rustica, cultural e
acolhedora que o restaurante evoca. A atmosfera dos restaurantes gastronémicos €
bastante relevante para experiéncia, pois 0 design destes incorpora NnumMerosos
elementos de identidade, todos bastante visiveis, como paredes, pisos, toalhas,
guardanapos, prataria, loucas, uniformes, garrafas (SCHIMITT; SIMONSON, 2000;
HANSEN; JENSEN; GUSTAFSSON, 2005; HETZEL, 2004). Isto é reforcado quando,

ainda nas falas dos entrevistados E10 e E5, se verifica:

E10: “primeira coisa que eu percebi foi a decoragéo. E seguida, a acolhida do
pessoal e a comida, com certeza, ¢ o ponto alto. Muito bom.” (Mulher, 45
anos).

ES5: “gosto muito desse restaurante ele € bem multicultural... E eu acho muito
agradavel, o ambiente; muita arte e muito rdstico. Eu gosto do estilo em si e a
paisagem de Olinda também.” (Mulher, 40 anos).

Assim, o ambiente fisico também se apresenta como peca importante para
proporcionar 0s encontros de servico e a experiéncia da refeicdo (BITNER, 1992;
GUSTAFSSON e al., 2005).
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Os recortes das falas acima também representam alguns dos depoimentos dos
entrevistados que mencionam a “acolhida do pessoal ”ou “a forma que os funcionarios
nos recebem”. Percebe-se que esses termos, nos comentarios dos entrevistados,
aparecem com referéncia a ideia relacionada ao significado de “atendimento”.

Durante a analise das entrevistas, notou-se também que esses significados
relacionados ao atendimento eram atribuidos de forma complementar & descricdo do
ambiente e de atmosfera agradavel. Compreendeu-se, por meio dos depoimentos, que 0
atendimento ou a forma que os funcionarios se portavam complementava o conceito
geral da atmosfera do estabelecimento. Isto se confirma nos trabalhos anteriores com
foco no servicescape, que é compreendido como cenério onde o0 servi¢o acontece
(GUPTA; VAJIC, 2000). Os elementos atendimento e pessoas fazem parte da atmosfera
e podem contribuir para a decisdo de compra (BELK, 1998). No modelo proposto por
este autor, 0 ambiente fisico e 0 ambiente social sdo componentes situacionais que estao
contidos na atmosfera e terdo influéncia, consequentemente, na experiéncia de
consumo.

Assim, diante da analise da fase mais geral das entrevistas, pdde-se destacar
que poucos entrevistados declaram algo sobre a influéncia do atendimento ou do
atendente na percepcdo da experiéncia total dos clientes entrevistados. Ou, quando
houve mencdo sobre o pessoal de contato, comunicaram o significado a acolhida como

parte do ambiente.

4.2.3 Elementos relacionados ao atendimento que contribuem
para a formacao de uma experiéncia gastronémica

Buscou-se identificar, neste topico, as caracteristicas relacionadas
especificamente ao atendimento do garcom e de que forma foram percebidas pelo
cliente e como contribuiram para a experiéncia de consumo no restaurante.

No tdpico anterior, a questdo do atendimento foi tratada pelos consumidores de
forma mais geral, ndo sendo feita nenhuma mencédo especifica ao garcom. Pontos de
contato entre clientes e funcionarios do restaurante foram constatados desde a entrada
até a saida e, de certa forma, poderiam ficara subentendidos como atendimento de forma

geral: recepcionista, manobristas, maitres, gar¢ons ou ainda caracteristicas especificas
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do lugar como limpeza dos banheiros, agilidade no recebimento de comidas e bebidas a
mesa.

Muitas vezes, mesmo que 0s argumentos ambiente e comida tenham sido
identificados como 0s motivos principais da ida ao restaurante pesquisado, nas falas
posteriores havia sempre citagdes sobre os elementos acolhimento e atendimento como
complemento a formac&o do significado de atmosfera agradavel, conforme explicacdes
de E15e E14:

E15: “..ambiente... perfeito, maravilhoso... Inclusive, a gente aqui é bem
recebido. Acho legal como os funcionarios do restaurante recebem a gente...
Eu vim domingo passado com minha mde e com minha irma. Eles recebem a
gente bem e.. Assim, ddo uma atencdo especial. Eu gosto muito do
atendimento daqui.” (mulher, 45 anos).

E14: “..0 ambiente faz com que a gente se sinta bem a vontade... As
pessoas, 0s semblantes, o atendimento também faz parte. Todo o ritual...
Todo um ritual necessario para uma boa refei¢do.... As companhias, né, que
te cercam, que fazem parte, que estdo curtindo com vocé.... O clima é
agradavel” (Homem, 50 anos).

Nesse contexto, conforme os dados apresentados, o cliente parece ter a
percepcao de atendimento como o todo e ndo especificamente do servigo a mesa como
indicador central quando se refere a qualidade percebida.

Durante momentos mais especificos da entrevista, quando foi perguntado sobre
como havia sido o atendimento, muitos dos clientes ndo foram capazes de descrever de
forma detalhada os pontos de contato e etapas do atendimento. Mesmo assim, nos
resultados obtidos, foi observada certa relacdo entre o atendimento e o pessoal de
contato do restaurante quanto a influéncia na experiéncia de consumo, mesmo que ainda
de forma utilitarista. Isso corrobora com os estudos sobre experiéncia e restaurante que
identificam o contato com o pessoal de atendimento como parte da experiéncia
(GUSTAFSSON, 2004; MOSSBERG; HANEFORS, 2003). Assim, alguns pontos
significativos foram detectados sobre o atendimento, conforme depoimento de alguns

entrevistados destacados a seguir:

E7: “O atendimento muito bom, a recepc¢do boa. Serviram rapido os pratos,
serviram rapido as entradas... Foi bem positivo. Eu voltaria aqui, com
certeza..” (homem, 35 anos)

El1l: “A gente pediu a entrada, fui bem servida. Tem opgdes boas. Nao
demorou muito, os pratos principais. Os gargons foram bem prestativos. A
qualidade do prato, em si, muito bom.” (mulher, 50 anos)

E12: “.. o atendimento aqui ¢ eficiente, ¢ rapido, vocé ndo espera; o
restaurante pode ta cheio - vocé faz um pedido, ndo demora. A comida ta
sempre boa como ela sempre teve... é isso é o0 que importa pra vocé. Vocé
quer sentar... Vocé quer vir num restaurante que vocé sabe que vai comer
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bem. Nesse restaurante aqui vocé ja sabe que vai comer bem. Entdo, o que é
que vocé pode esperar mais além de comer bem? Nao é? Que vocé seja bem
atendido, que a comida saia rapido. E isso ai.”(homem, 50 anos)

E16: “Atendimento dele (garcom) foi bom; foi excelente. Pontual, o horario,
assim... Pediu o jantar, ele ndo demorou com o jantar... Tranquilo. Se tava
precisando de alguma coisa, se tava vazio... Abasteceu o copo, colocou a
agua...” (mulher, 35 anos)

Ratificando o que foi dito anteriormente, o aspecto utilitario quase sempre
percebido pelos entrevistados quanto ao significado de qualidade no atendimento foi em
relagdo a rapidez do servico. O entendimento de que a comida ndo demorava a ser
preparada e que o garcom era agil contribuiu para a composicdo da ideia de um
atendimento de boa qualidade (PRATTEN, 2003). Agilidade no servico foi um
elemento mencionado varias vezes pelos respondentes quando as perguntas faziam

referéncia ao atendimento, conforme pode ser observado nos comentarios a seguir:

E9: “Ele serviu os pratos, ndo atendeu, explicou pra mim o que era um prato
ou outro. Quer dizer, nada do que vou te dizer excepcional; nada que
merecesse nota. Nem positiva, nem negativamente. Normal. O garcom, acho
que foi o mais, mais normal da histéria.”

E15 “Primeiro, ele perguntou o que a gente queria beber; depois... Ai, nos
proprios escolhemos uma entrada; e depois, nds também chamamos ele e
fizemos a escolha do prato. Ele perguntou queria beber mais alguma coisa,
ndo foi? Ai, a gente... Ele s6 quis um refrigerante. O garcom foi educado. Foi
bom. Foi bom. Um bom atendimento.”

Alguns dos clientes entrevistados, logo apds o jantar, ndo se recordavam de
como o atendimento a mesa havia acontecido. As respostas ndo reproduziram
informac@es suficientes sobre os detalhes do atendimento do gar¢com, apesar de terem
reforcado os comentarios sobre experiéncia memoravel e jantar inesquecivel. Pareciam
muitas vezes ndo notar a sua presenga.

Esses achados serdo abordados, de forma mais especifica, no préximo tépico,
que apresenta a andlise dos resultados sobre como acontece a interagcdo garcom-cliente

no encontro de servigo do restaurante estudado.

4.2.4 A interacao garcom-cliente no encontro de servigo de
restaurante gastronémico

O encontro de servigo pode ser compreendido sob diferentes perspectivas: a
percepcao do cliente, as caracteristicas do provedor do servico e a realidade da produgéo

do servico (CZEPIEL et al., 1995). Nesse sentido, o consumidor tem como objetivo
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buscar satisfagdo com o servico recebido e o atendente tem interesse que a sua avaliacdo
seja positiva, visto que isso devera contribuir para a fidelizacdo do cliente e,
consequentemente, para uma melhor rentabilidade da empresa.

A partir dos depoimentos dos entrevistados, essa interacdo ndo pareceu bem
delineada para os clientes do restaurante.

Cada restaurante possui um roteiro de atividades que regularmente sao
desempenhadas para que seja possivel a producdo do servico de forma consistente
(LILLICRAP; COUSINS, 2010). Essas atividades basicas estdo contidas no Quadro 3 a
seguir, que apresenta a sequéncia geral de atendimento aos clientes de restaurantes. Este
roteiro pode variar de acordo com o tipo de estabelecimento e é executado de forma
diferenciada, obedecendo a métodos e técnicas de servicos especificos para cada

restaurante.

Quadro 3- Sequéncia geral de servigo de restaurante

Sequéncia geral de servi¢o de restaurante

1- Preparagéo para 0 servigo;

2- Registro de reservas;

3- Recepcédo e acompanhamento dos clientes & mesa;

4- Apresentacdo do cardépio e recebimento dos pedidos
5- Servigo de bebidas

6- Servigo de comida;

7- Limpeza e organizacdo da mesa durante o servico;

8- Conta;

9- Pagamento;

10-Limpeza e organizacdo da mesa para proximo cliente.

Fonte: Baseado em Lillicrap; Cousins, 2010, p. 16

De acordo com o quadro proposto, etapas destacadas fazem parte da rotina
diéria de servico de atendimento no restaurante.

Quando os entrevistados foram perguntados se recordavam das etapas do
atendimento ou se o atendente havia feito algo que Ihe marcara a memoria, muitos
tiveram dificuldade em expressar, por exemplo, as etapas do processo descritos no
Quadro 3 ou a forma como foram atendidos. Informaram que ndo prestaram atengdo ou
que se lembravam de apenas das etapas bésicas, como: recepcdo a entrada,
acompanhamento até a mesa, chegada répida dos pratos e a entrega da conta. N&o se
detiveram em detalhes sobre o atendimento do gargcom.

A experiéncia de consumo em restaurante € um processo que consiste em

varios encontros de servigco que acontecem durante toda a refeicdo (WALTER, 2008).
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As etapas do servigo a mesa sdo oportunidades de encontros de servigo entre gargcom e
cliente. Porém, como ja foi destacado, poucos clientes conseguiram identificar ou se
lembrar das etapas do servico realizado para que a comida chegasse até a mesa. 1sso
reafirma a percepcdo do cliente sobre o garcom apenas como funcdo utilitaria, sem

muito destaque, como se apresenta nas falas de E2, E6 e E7 :

E2: “Primeiro, ofereceu a carta de vinho, ofereceu o cardapio, orientou,
sugeriu... Eu pedi sugestdo. Al, ele sugeriu o prato. Ele sugeriu a carne. Ele
perguntou se a gente podia comer carne. Carne de sol. Ele sugeriu esse
prato”. (Mulher, 40 anos)

E6: “Entdo, a gente chegou; os cardapios estavam na mesa, ja; o pessoal
olhou que prato que iria comer; depois veio 0 meu; eu olhei a carta de
bebidas. Ai, chamei o garcom, pedi o prato, a bebida; depois veio a bebida,
Veio 0 prato; depois o café e pronto.” “...N8o houve nada excepcional com o
garcom. Ele foi standard. Nada de diferente.” (homem, 45 anos)

E7: “A gente foi abordado, aqui, pela recepcionista; levou-nos pra mesa,
escolhemos a mesa, 0 que é muito bom pra ndo sentar aonde a gente ndo
quer. O garcom ofereceu a carta de vinhos, o cardapio; escolhemos as
entradas, ele serviu prontamente; as bebidas, a gente pediu depois; ele
ofereceu depois as bebidas, trouxe um pouquinho depois. S6. Acabamos com
as entradas, ele voltou, perguntou sobre o prato principal; pedimos, veio em
10, 5 minutos. Foi muito rapido. Assim, ele fez todo o processo correto, né?”
(Homem, 38 anos)

Esses exemplos de atendimento estdo contidos em praticas diarias do
restaurante em estudo e corroboram com atividades exercidas por um garcom na
sequéncia geral de servico de um restaurante (LILLICRAP; COUSINS, 2010), contidas
no Quadro 3.

Também foi perguntado aos entrevistados se podiam destacar algo memoravel
ou excepcional sobre o garcom durante o atendimento que haviam acabado de receber.
Algum evento que ficara na memoria. Em geral, os entrevistados ndo conseguiam se
lembrar ou mencionar nenhum evento relacionado ao servico do gar¢com como algo
excepcional. E a relacdo da percepcdo do cliente com o bom atendimento mais uma vez
se volta ao significado utilitario.

A seguir, extratos dos depoimentos dos clientes E6, E12 e E23, que trataram
sobre os elementos relacionados ao atendimento dos gar¢ons a mesa.

E6: “[o gar¢om] ...Ele foi standard. Nada de diferente “. (Homem, 35 anos)

E7: “O gargom... para mim... esta apto a fungdo, assim... Nada de mais....nada
além das expectativas... Foi tudo rapido, o atendimento; objetivo... N&o foi
muito cortés e também ndo foi uma pessoa xucra; foi uma pessoa normal pra
fungdo. Eu acho que... T4 de acordo.” (Homem, 45 anos)

El12 “O gargom... Ndo tivemos muita interacdo com ele. Ele serviu tudo
muito rapido. Nao tenho o que dizer... ndo faltou nada... Enfim, vocé vem
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aqui, ndo perde um monte de tempo, come bem, é bem atendido; o servico é
perfeito.”(Homem, 50 anos)

E23 ”Um bom atendimento. Nada de excepcional. Os gar¢ons aqui s3o muito
atenciosos, prestativos. Quando eu chamava... Vocé estd sempre sendo
atendido em pouco espaco de tempo. Muito bom.!...”Como eu t6 te falando:
ele praticamente adivinha o pensamento - chega sempre muito prestativo.
Vocé ndo espera; verdade é essa. Que € muito ruim, pelo menos pra mim,
vocé chegar e esperar muito. Ele t& sempre ali de prontidao pra fazer o que
vocé pede.” (Homem, 30 anos)

Essas observagdes revelam, de certa forma, que a interacdo entre garcom e
cliente € minima, mesmo em um restaurante gastronémico. Os pontos de interacdo entre
0 garcom e 0 comensal se restringiram apenas agqueles necessarios para que a entrega do
servigo acontecesse. Pelos depoimentos acima, pdde-se inferir que 0os garcons ou 0
servigo por eles realizados, apesar de serem citados como “bom” ou “muito bom”, ndo
demonstram terem um significado de destaque na experiéncia gastrondémica.

Assim, durante o servico do restaurante existem varios pontos de contato entre
clientes e gargons, conforme descrito na Figura 11, a seguir (LILLICRAP; COUSINS,
2010). Porém, o tempo de contato e a intensidade da interacdo sdo minimos, ja que ndo
h& necessidade de técnicas muito elaboradas para o método simplificado de servico
utilizado pelos garcons na atualidade (WOOD, 2005).
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Figura 11- Servico e consumo de alimentos e bebidas em restaurantes gastrondmicos
Processo de Consumidor Sequéncia do servigo

Reserva €= Recebimento de Reserva

v

Preparagdo do servigo

Recepcdo de clientes /

Chegada e direcionamento as

- mesas
Selegdo de itens do : Apresentag3o cardipio/
cardapio / pedido _ Recebimento do pedido

Recebimento das Servigo de comidas e
.. e .
lguarias 3 mesa , bebidas
Consumo Limpeza e organizagio

da mesa durante

Apresentacdo da conta

Pagamento — e recebimento do
pagamento

E Procedimentos limpeza
Saida . . b
e organizagdo apds o

Servigo

Fonte: llustracdo da relacdo entre processo de experiéncia de consumo e sequéncia de servigo em
restaurante - Adaptado de (LILLICRAP; COUSINS, 2010, p. 20)

E importante destacar as mudancas do processo de servico que acompanharam
as mudancas da cozinha pela nouvelle cuisine (WOOD, 2005), projetando uma
diminuicdo na interagdo entre comensal e gargom, e, segundo o autor, certa
marginalizacdo dos servigos desse atendente quanto & composi¢do do espetaculo. Ou
seja, a desenvoltura do gargcom, de acordo com os depoimentos, parece colaborar com a
contextualizacdo histérica de desenvolvimento da gastronomia e mudancas na
institucionalizacdo dos papeis desempenhados no restaurante, onde o0 gargom
desaparece do cenario de beleza do ritual do servico (RAO; MONIN; DURAND, 2003;

WOOD, 2004), ganhando papel mais utilitario na prestacdo do servigo no restaurante.
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Este fendmeno parece ocorrer quando ndo ha mais valor ou necessidades das
técnicas e sim no desenvolver comunicativo e expressivo do atendente. A participacao
do garcom no processo do servico a mesa vem mudando ao longo dos tempos com o
aparecimento da Nouvelle Cuisine, como disposto no referencial tedrico desta
dissertagdo. O centro das atengdes para o cliente deixa de ser o servi¢co no saldo como
espetaculo, e sim o prato em si. Esta mudanca de foco na forma especifica de
atendimento e técnicas dos garcons pode ser atribuida as mudancas verificadas na
cozinha, que influenciou notavelmente o formato da operacionalizacdo do servi¢co no
saldo do restaurante ( DORIA, 2006; SLOAN, 2005).

Nesse sentido, 0 garcom passa a ter seu papel reduzido quanto as tarefas a
serem realizadas a frente do cliente. Suas técnicas e participacdo do ritual a mesa ndo
sdo0 mais notadas como um espetaculo da entdo Cozinha Classica, que acontecia no
saldo. Diminui, assim, a interacdo do garcom com o cliente durante os encontros de
servigo e com isso diminui a percepcdo do cliente quanto a esse profissional.

Esses pontos destacados na teoria foram, em grande parte, confirmados nos
depoimentos dos entrevistados a medida que 0s comensais ndo mencionaram atitudes do
garcom que lhes tivesse chamado atencdo. Algumas vezes alegavam que ndo estavam
prestando atencdo no garcom, que tudo havia acontecido muito rapido ou que o
momento maior de interacdo era 0 momento em que o cardapio era introduzido. Mesmo
assim, durante a apresentacdo do cardapio, 0 garcom nao apresentava muitas
informacdes a respeito de sugestdes ou dos ingredientes dos pratos ali dispostos. De
certa forma, foi percebido pela pesquisadora que 0s gargons se portavam sem muita
participacdo relacionada a comunicagdo, como € destacado nas falas dos entrevistados a

sequir.

E20: “Na verdade, ele ndao falou muito... a gente que pediu opgdes pra ele,
assim, do camardo, porque tem varias opcdes, né? Entdo pediu assim: "Qual
o melhor? Qual o que sai mais?... no mais eu ndo reparei muito, ndo. Porque
ndo foi nem eu que pedi, né? Foi mais eles que pediram. Al, eu tava de costa.
N&o vi porque realmente eu fiquei de costa. E a Ultima mesa de cé4 e eu tava
olhando pra 14, e eu nem vi o gargom.*

E22: “...eu ndo lembro de nada especifico do atendimento do garcom... Eu
nao senti falta de nada, ndo. Eu me senti muito bem servida.”

El11: “Ele nao interferia muito. Ficava mais, assim, esperando a expectagao.
Eu ndo gosto daquele garcom que fica ali tentando interferir na escolha, né?
Ficou ali pacientemente esperando e, quando solicitado, é que ele informava,
né, a constituicdo do prato e tudo mais, a variagao...”

E7: “Entdo, eu acho que pra quem vem de fora, como turista, pra conhecer o
lugar, é fundamental que a casa se proponha a mostrar isso e explicar um
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pouco: "Oh, a culinaria, aqui, é assim, assim e assado, baseada nisso ou
naquilo”. Entdo, eu acho que, nesse aspecto, eles podem fazer um pouquinho
mais pra pessoa se sentir um pouco mais a vontade e saber o que é a
especialidade da casa. Eu acho que principalmente isso. ...A gente pediu
olhando o cardapio e ndo por indicacdo de algum garcom ou de algum maitre
na mesa que tivesse falado assim: "Oh, a especialidade hoje é essa, essa e
essa". Acho que isso dai faltou, faltou um pouco.”

Nesse sentido, outro ponto que merece destaque é que nenhum dos clientes
entrevistados fez mencéo sobre a forma ou técnicas de servico a mesa desempenhada
pelo garcom como elemento significativo para a qualidade percebida ou de destaque na
experiéncia. Habilidades técnicas do profissional de servico ndo foram percebidas pelos
entrevistados. Ao invés disso, em relacdo as respostas sobre qualidade do servico do
garcom o0s depoimentos variaram apenas entre as caracteristicas relacionadas a atitude
do garcom, tais como: presteza, atencdo, educacdo, simpatia, agilidade, capacidade de
resolucdo de eventos ndo planejados, ou seja, caracteristicas ndo necessariamente
relacionadas as técnicas da profissdo. Esses achados serdo abordados de forma mais

detalhada no préximo topico.

4.2.5 Comportamentos do atendente no servi¢co a mesa € a
experiéncia do cliente

O encontro de servigos entre pessoal de contato e cliente na literatura de
comportamento do consumo em restaurante & destacado como parte integrante e
essencial da experiéncia (GUSTAFSSON, 2004; MOSSBERG; HANEFORS, 2003).
Essa experiéncia consiste em um processo de varios encontros de servico como eventos
que podem ser memoraveis e que ocorrem durante uma refeicdo (WALTER 2008). O
encontro de servigo resulta das interagOes sociais entre consumidores e representantes
da empresa de servigo (CZEPIEL et al., 1995; NORMANN, 1991).

Entretanto, de forma contraditéria, a partir dos dados analisados da presente
pesquisa notou-se que 0 gar¢com pouco € notado e pouco interfere na experiéncia do
cliente. Como foi abordado anteriormente, este fendmeno pode estar acontecendo
devido as caracteristicas atuais da gastronomia e do servico em um restaurante
gastrondmico (RAO; MONIN; DURAND, 2003; WOOD, 2004), que devido a trajetdria
ao longo do tempo, executa pratos prontos da cozinha para a mesa, sem muita

intervengédo do garcom no momento do Servico.
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Isso é reforcado quando os entrevistados foram abordados sobre a recordagéo
de algum episddio a mesa, que evidenciaria suas medias de percepcdo do garcom, para
possivel influéncia na experiéncia. Porem, verificou-se que a discricdo no servico e a
permanéncia do garcom em segundo plano, quase invisivel, sdo aspectos evidentes.
Mesmo ainda que atento, ndo deixando faltar nada a mesa, os clientes relatam a
“invisibilidade” do atendente como elemento positivo como se mostram nas falas dos

entrevistados:

E7 “Acho que ele foi bem discreto. Acho que foi bem... Em segundo plano.
Foi bem segundo plano... agente na mesa entra no automatico, vocé ndo
percebe...”

E12 “ (ele influenciou) porque ele ficou invisivel o tempo inteiro. Eu ndo
precisei ficar chamando ele, entendeu? Tudo o que eu pedi uma vez veio
certinho. VVocé tem que ficar chamando o garcom ndo...Ndo sei te dizer o
nome, nem nada. Ele é invisivel pra mim. O cara chegou ali, me atendeu...
sem que eu nem percebesse...eu ndo prestei atencdo nele.... o servico foi
perfeito.”

E15: “O atendimento aqui... Ele foi discreto. Discreto. Eu acho que essa ¢ a
palavra certa.. Ele ndo interferiu...”

E17: “..eu ndo lembro dele... eu ndo tava prestando atengéo... confesso que
ele foi um pouco invisivel para mim...”

O termo “invisivel” foi bastante utilizado pelos entrevistados ao se referirem ao
garcom. Sendo o termo relacionado a um sentido positivo do servigco. Como se 0 melhor
atendimento fosse aquele que o garcom ndo aparecesse, permanecendo invisivel ou em
segundo plano.

Quanto a caracteristicas mais especificas sobre 0 garcom e a experiéncia, 0s
entrevistados foram capazes de identificar, na maioria das vezes, apenas elementos e
atributos comportamentais, tais como gentileza, educacéo, presteza e atencdo. Conforme

opinido expressa pelos consumidores:

El: “ O que foi perguntado foi respondido e ele atendeu perfeitamente o que
se espera de um gargom...Exatamente isso... Na minha opinido, € isso ai:
objetividade, gentileza, a atengdo, presteza.”

E10: “ ele foi muito simpatico.... Entdo, eu achei que a atencdo dele foi
especial. Gostei. Gostei... O sorriso, o atendimento, a educacdo, a simpatia
dele..”

E11: “A gente pediu a entrada, fui bem servida. Tem opg¢des boas. Nao
demorou muito, os pratos principais. Os garcons foram bem prestativos. A
qualidade do prato, em si, tudo muito bom.”

E24: “ Uma receptividade muito boa; muito cortés. Ai, favoreceu a noite ser
agradavel....Sempre ouvindo com atengdo, vindo a mesa sempre pra ver se
tava tudo bem mesmo sem ter chamado, perguntando se quer alguma coisa...
achei que estavam muito atentos, bem atentos os trés que atenderam,
assim...Foi tudo muito rapido, porém, bem eficaz.”
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Assim, de certa forma, essa percepcao do garcom é somada ao conceito e perfil
do ambiente e atmosfera do estabelecimento, afetando a experiéncia gastrondmica,
como foi abordado no primeiro topico de pergunta de pesquisa.

A agilidade do servigo é um dos elementos evidenciados e apontados como
positivo para atendimento do garcom. Extratos sobre o atendimento, de forma geral,

influenciando na experiéncia sdo expostos a seguir:

E12 “... (experiéncia) perfeita pela seguinte razdo: o atendimento aqui é
eficiente, é rapido, vocé ndo espera; o restaurante pode ta cheio - vocé faz um
pedido, ndo demora. A comida ta sempre boa como ela sempre teve. Nédo
piora e ndo me... Entendeu? De jeito nenhum. Cada vez que vocé vem, vocé
nota que eles tdo mais organizados. O pessoal aqui deve ser... O pessoal que
trabalha aqui deve ser um pessoal que ja t& aqui faz muito tempo. E isso é o
que importa pra vocé. Vocé quer sentar... Vocé quer vir num restaurante que
vocé sabe que vai comer bem. Nesse restaurante vocé ja sabe que vai comer
bem. Entédo, o que é que vocé pode esperar mais além de comer bem? Néo é?
Que vocé seja bem atendido, que a comida saia rapido.”

Ou seja, muitas vezes, a interpretacdo do cliente sobre o atendimento e sobre o
encontro de servico é realizada a partir de caracteristicas ndo técnicas do garcom como,
por exemplo, a agilidade no servico das comida. A entrega agil do servico ndo é
exatamente inerente a atividade do garcom, ou seja, ndo depende exclusivamente do
garcom. Neste caso, a rapidez do processo pode depender da velocidade da coccdo e da
organizacdo da cozinha, mas, mesmo assim, a percepcdo de tempo pode influenciar a
avaliacdo geral do cliente sobre o atendimento e consequentemente sobre a experiéncia
extraordinaria. Assim, a impressao dos consumidores sobre o tempo e ritmo do servico
pode afetar a satisfacdo com o encontro (MATILA et al., 2009; BUBE-RIOUX et al.,
1989).

Outro ponto identificado que se confirma na fala dos entrevistados é que sendo
a experiéncia algo individual (2001; CARU; COVA, 2003; LASALLE; BRITTON,
2003; SCHIMIDTT, 2002), clientes tendem a ter envolvimento ou interacdo diferente
com o garcom e com isso diferentes experiéncias. Clientes menos participativos nas
decisbes a mesa tiveram a percep¢do quanto ao atendimento do garcom e,
consequentemente menos o gargom influenciou na sua experiéncia individual. Quando
os clientes a mesa faziam parte de um grupo maior e a pessoa entrevistada ndo era a
pessoa de decisdao do grupo ou casal — geralmente mulheres ou acompanhantes — se
percebeu ainda mais a possibilidade da invisibilidade do garcom e o bom atendimento,

conforme citagdes dos entrevistados E17, E20 e E5.
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E17 “o jantar e o atendimento foram Otimos... eu ndo estava prestando
atencdo no garcom... Ndo sei te dizer, mas acho que (o gargom) nado
interferiu. Fui atendido da forma que eu esperava ser.”

E20 “Nao lembro, ndo. Foi mais de um, viu?... Nao reparei muito, ndo.
Porgque ndo foi nem eu que pedi, né? Foram mais as outras pessoas da mesa
que pediram. Al, eu tava de costa. Ndo vi porque realmente eu fiquei de
costa. E a Ultima mesa de c& e eu tava olhando pra 14, e eu nem vi o
garcom....mas foi tudo 6timo.”

E5: “Na verdade... Na verdade, eu tava mandando mensagens no meu celular
enquanto ele tava pedindo vinho. Ndo prestei aten¢do. ndo me detive muito...
[o gargom] Nem especial, nem ruim. Foi o padrdo.”

Nesse sentido, também foi observado, nas falas dos entrevistados, que clientes
parecem se envolver menos com o servigo prestado quando estdo em mesas com grande
grupo de pessoas para uma refeicdo ou quando o entrevistado era a figura feminina de
um casal. Foi detectado também que na mesa, durante a refeicdo, a pessoa que possuia
certa lideranga no momento € que interagia mais com o garcom para realizar os pedidos,
consequentemente conseguia perceber mais o atendimento. Quando havia um grupo
pequeno, de quatro ou seis pessoas, que eram amigos entre si, a tendéncia € que todos
participassem do momento da escolha das comidas e das bebidas, tendo mais
oportunidade de interagdo com o gargom.

Sendo assim, ap6s as andlises das entrevistas, foi possivel identificar
semelhanca nos estudos de Bitner (1992), em que a maioria dos produtores de servico
possui acesso direto a atmosfera de consumo do servigo e, com isso, certo controle, pelo
fato de a producdo e consumo acontecerem ao mesmo tempo. Os provedores do servigo
podem adicionar ingredientes no ambiente, que podem influenciar a percepcdo dos
consumidores de forma geral, mas ndo necessariamente influenciam a experiéncia
individual (GUPTA,; VAJIC, 2000).

Nesse sentido, foi possivel inferir que mesmo que o garcom ndo tenha
influéncia direta sobre a experiéncia de consumo, ainda assim faz parte da organizacéao
de servicos, podendo possuir certo controle sobre o ambiente onde se dé a interagdo. E
possivel utilizar essa possibilidade de controle sobre a percepcao do cliente, mesmo que
apenas sobre o ambiente, direcionando encontros de servico para enfoque nos elementos
que sdo verdadeiramente notados pelos clientes e que afetam positivamente a
composi¢do da experiéncia de consumo.

O préximo tdpico apresenta as conclusdes deste estudo que inclui os elementos

principais encontrados nas analises dos resultados da pesquisa.
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5 Consideracoes finais

5.1 Conclusodes

O objetivo principal desta dissertacdo foi verificar como o pessoal de linha de
frente, representado pela figura do garcom, influencia a experiéncia do consumidor
durante o encontro de servi¢cos em restaurante tipo gastronémico.

O setor de servicos de restaurantes gastrondmicos foi escolhido para esta
pesquisa, pois se caracteriza como empresas de servigo que além de oferecer comida
devem também proporcionar uma experiéncia memoravel (SCHIMTT; SIMONSON,
2000). Além disso, considerou-se o fato do crescimento deste setor no estado de
Pernambuco, sendo este destacado como o terceiro polo gastronémico do Brasil. Para o
estudo foi escolhido um restaurante vinculado a “Associagdo dos Restaurantes da Boa
Lembranca”, pois restaurantes pertencentes a esta entidade possuem perfil de
estabelecimento de acordo com os objetivos propostos para este estudo.

A metodologia empregada na execugdo desta pesquisa caracterizou-se pela
utilizacdo de técnicas qualitativas. Durante a pesquisa, além dos procedimentos de
revisao de literatura, foram realizadas entrevistas episddicas pessoais semiestruturadas,
com 24 clientes do restaurante gastrondmico estudado, logo apds suas refeicdes do
jantar, buscando uma melhor compreenséo para os construtos investigados.

Assim, nas analises obtidas com observacdes diretas e entrevistas verificou-se
que:

= O que mais chamou a atencgéo destes clientes no restaurante foi a comida e o

ambiente;

= Os entrevistados concordaram que o atendimento também contribuiu para a

atmosfera agradavel do estabelecimento;

=0 atendimento foi percebido como satisfatorio, atribuindo caracteristicas

como acolhimento pessoal atencioso, educagao e servico agil;

= Todos os entrevistados ndo puderam recordar os detalhes do processo de

atendimento do garcom, indicando, assim, certa invisibilidade desse
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profissional como caracteristica satisfatoria de um bom atendimento nos dias
de hoje;

=Pouca interacdo do garcom com o cliente diante do estilo de servico do

restaurante faz com que este atendente pouco interfira na experiéncia do
comensal;

= cliente de restaurante gastrondémico percebe o ambiente fisico, a qualidade da

comida e a companhia como principais elementos de influéncia na sua
experiéncia;

= A influéncia do garcom pode ser ainda menor na experiéncia individual do

comensal, que ndo exerce lideranga a mesa durante as refei¢cbes de grupo;

= As técnicas profissionais do servico do garcom ndo sdo percebidas pelo

cliente;

= As mudangas nas caracteristicas de forma e apresentacdo dos pratos esta

atrelada a mudanca do tipo de servigco no restaurante, bem como as diferentes
interacdes e envolvimento do cliente no encontro de servicos;

= O papel do garcom como figura utilitaria, enquanto agente de transporte da

comida, da cozinha a mesa, o foco das atencGes ficou sempre voltado para a
comida — aparéncia, apresentacéo e paladar.

A primeira pergunta secundaria de pesquisa foi referente aos elementos
percebidos pelos clientes, que podem contribuir para a formacdo da experiéncia
gastrondmica. Os resultados obtidos indicaram alguns pontos, tais como: qualidade da
comida, ambiente fisico, companhia e atendimento.

A segunda pergunta especifica foi a respeito dos elementos relacionados
diretamente ao atendimento, identificados pelos clientes, e que contribuem para a
formacdo de uma experiéncia gastrondmica. Foi feita a analise das repostas das
entrevistas e verificou-se que o cliente compreende como atendimento caracteristicas
gerais relacionadas a educacéo, atencdo, cordialidade e agilidade no servico, ndo sendo
possivel, para os entrevistados, identificarem detalhes ou técnicas do servico.

A terceira pergunta buscou conhecer como acontece a interacdo garcom-cliente
no encontro de servico de restaurantes gastrondmicos. A partir da analise das respostas
obtidas com as entrevistas, verificou-se que a interacdo entre essas duas partes — garcom

e comensal — acontecem de forma simplificada, devido as caracteristicas do servi¢co da
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atualidade, o gargom quase ndo possui oportunidades de interacdo mais duradouras e
aprofundadas durante o encontro de servico.

Por fim, a ultima pergunta secundéria da pesquisa buscou compreender de que
forma os comportamentos do atendente no servico a mesa podem afetar a experiéncia
do cliente. A analise demonstrou que 0 garcom se apresenta como elemento quase
invisivel do servico do atendente nos dias de hoje e que pouco interfere na experiéncia
de consumo de uma refeicdo. Estes achados contrariam estudos anteriores que
apresentavam o pessoal de contato e o encontro de servico como elemento de extrema
importdncia na composicdo da experiéncia de consumo em restaurantes
(ANDERSSON; MOSSBERG, 2004; GUSTAFSSON et al., 2006; PRATTEN, 2003;
MATTILA, 2001; LUNDBERG; MOSSBERG, 2008). Isto talvez seja explicado pelo
fato de os restaurantes hoje apresentarem caracteristicas, iniciadas pela nouvelle cuisine,
onde o centro das atengdes s@o as iguarias a serem servidas, os chefes de cozinha e néo
0 servigco em si.

A temética de estudo escolhida para o desenvolvimento desta dissertacdo vem
sendo estudada de forma crescente, principalmente em paises como a Franca,
reconhecida pela gastronomia e pelo desenvolvimento de pesquisas sobre o marketing
sensorial; e na Escandinavia onde ja existe uma corrente de estudos consolidadas que
pesquisam o0 comportamento do consumidor em restaurantes (ANDERSSON;
MOSSBERG, 2004; HANEFORS; MOSSBERG, 2003; HANSEN; JENSEN;
GUSTAFSSON, 2005). No Brasil, principalmente no Nordeste, as pesquisas que tém
como campo de estudo a gastronomia ou 0s restaurantes ainda s&o iniciantes. 1sso
representa vasta possibilidade para o desenvolvimento de estudos de marketing de
servicos. A cada dia aumenta o nimero de consumidores que fazem suas refei¢cdes fora
do lar, portanto, compreender estes consumidores para melhor servir e gerenciar
aspectos da experiéncia sera essencial para o sucesso dos restaurantes.

Diante do exposto, pode-se concluir que as caracteristicas dos encontros de
servico nos restaurantes gastronémicos tém mudando ao longo do tempo. O garcom
perdeu o papel central de executor de espetaculo e ganha funcdo muito mais utilitaria a
medida que, por caracteristicas da nova gastronomia, tem diminuido os momentos de
integracdo nos encontros de servico.

Assim, de acordo com as analises realizadas, que reforcam o quadro

apresentado ao final do referencial tedrico deste estudo na Figura 11, que ilustra a
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evolucédo da gastronomia da cozinha, altera a funcionalidade do servigo do saldo e gera
interferéncia nas interacOes entre atendente e comensal. Este estudo reforca que quanto
maior o envolvimento e interacdo do consumidor, maior a possibilidade de experiéncia
extraordinaria. E importante o envolvimento dos clientes durante a visita ao restaurante,
como forma de garantir uma experiéncia memorével (GUPTA,; VAJIC, 2000), pois 0s
clientes interagem com o ambiente fisico, com outras pessoas e com as atividades
desenvolvidas no momento do servico. As experiéncias extraordinarias podem resultar
das intensas interacfes sociais entre pessoas - clientes e atendentes. Quanto maior o
envolvimento do consumidor com as interaces, emocdes e pessoas durante o encontro
maior poderd ser a participagdo e experiéncia memoraveis. Como exemplo, cita-se o
papel do guia de turismo, que em pesquisas anteriores pode ser visto como um tipo de
amigo que orquestra a experiéncia (ARNOULD; PRICE, 1993). Um grande
envolvimento é detectado entre o cliente e o guia de turismo de esportes. Do outro lado,
a experiéncia pode ser vista como atuacdo como em um palco (PINE; GILMORE,
1998). Assim, se o consumidor se envolve com maior intensidade na interacdo com o
garcom, maiores sao as possibilidades de criacdo de uma experiéncia extraordinaria.

A gastronomia molecular, baseada no objetivo de transformar conhecimento e
técnicas culinarias em expertise cientifica, utilizando a quimica e a fisica em favor da
gastronomia. Muitas das reacGes ja muito empregadas na industria de alimentos migra
para uma utilidade nas cozinhas de restaurantes (SOLIER, 2010). Para a nova proposta
de mudanca nas tendéncias da gastronomia, mais uma vez havera possibilidades de
mudangas quanto ao papel do garcom no encontro de servico. Entéo, ha possibilidades
de aumento da interacdo social com a molecular. Exemplos deste renascimento do papel
do pessoal de servigo de sala dos restaurantes, que esta mudando com a introducdo da
cozinha molecular é o restaurante DOM, de S&o Paulo, do renomado chef de cozinha
Alex Atala, cujo cardapio ja contempla receita de entrada de queijo derretido, em que o
processo de cocgdo se inicia na cozinha e é finalizado pelo garcom a frente do cliente,
com malabarismos para transformar o creme de queijo em guloseima arredondada de
danca entre as colheres do atendente. Este exemplo retrata o futuro da evolugédo da
cozinha e servico sugerido por Svejenova et al. (2007), ao analisarem a referéncia do
restaurante EI Buli, na Espanha, onde o garcom tem um papel importante e didatico, que
consiste em educar o comensal. De acordo com esses autores, um papel essencial para o

aproveitamento total da nova experiéncia pelo cliente, o atendente precisara explicar
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como determinado prato deveria ser consumidor para otimizar as emocdes da
experiéncia gastrondmica molecular. Esses autores ainda destacam em seu texto que no
futuro da cozinha molecular, onde os consumidores buscariam satisfacdo emocional, 0s
garcons seriam ndo apenas garcons, mas provedores de felicidade (SVEJENOVA et al.
2007; SOLIER, 2010).

Assim, se a evolucdo da culinaria for algo continuo, seré possivel esperar, de
acordo com as novas tendéncias, que o atendente nos restaurantes gastronémicos possa

engajar-se em novo papel essencial para a experiéncia de consumo.

5.2 LimitacgOes, contribuicbes e sugestdes

Neste item sdo apresentadas as principais limitagdes deste estudo, bem como
suas implicagdes gerenciais e académicas, além de sugestdes para pesquisas futuras

relacionadas a tematica estudada.

5.2.1 LimitacOes da dissertacao

Considerando alguns aspectos da metodologia empregada para a
operacionalizacdo desta pesquisa, algumas limitacbes podem ser evidenciadas, dentre as
quais destacam-se:

= Mesmo considerando-se que 0s estudos que tratam da experiéncia de

consumo em servicos de restaurante tém crescido no Brasil, grande parte da
literatura revisada se refere a estudos norte-americanos, ndo existindo uma
base conceitual sélida sobre o tema no pais;
= Como o restaurante selecionado para objeto do estudo de caso se localiza
numa area turistica, obtendo perfil de restaurante gastronémico tematico
regional, assim a grande maioria dos clientes entrevistados foi composta por
turistas, podendo, assim, comprometer a percep¢do da experiéncia total sobre
0 evento de forma diferente;

= As entrevistas foram realizadas logo apds o jantar, no momento da saida dos

clientes, que se mostraram cansados e apressados para voltarem para casa.
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Isto pode ter influenciado negativamente o tempo dedicado pelo cliente a

entrevistadora, podendo ter causado omissdo de dados importantes.

5.3 Contribuicdes

Esta pesquisa contribuiu de forma tedrica e pratica para os campos de
administracdo de marketing de servicos, especialmente nos seguintes aspectos:

= Os resultados encontrados reforcam o encontro de servico como uma
importante ferramenta de gestdo de marketing, principalmente quando se
trata de servigos essencialmente heddnicos como restaurantes gastronémicos,
ou seja, o comportamento dos atendentes pode ser gerido de forma a
contribuir com a experiéncia;

= A pesquisa demonstra que a correlacao existente entre o pessoal de contato e
a experiéncia de servigo tem mudado ao longo do tempo e que possui pouca
influéncia na realidade heddnica dos restaurantes gastrondémicos;

= Os restaurantes do tipo gastrondmicos que desejem gerenciar a experiéncia
do consumidor devem investir em ambientes que despertem o prazer dos
clientes, bem como influenciar o desenvolvimento profissional de seus
gargons, como comunicagdo e conhecimento do produto, como forma de
envolver mais o cliente na interacdo proposta nos encontros de servi¢co na
gastronomia. Devem preparar sua mao-de-obra com técnicas inovadoras e
especialistas de servico, para que o atendente acompanhe a evolucdo para 0s
novos cursos da gastronomia que possibilitardo, talvez, o retorno da figura
do garcom como parte integrante do espetaculo da comida;

= O atendente precisa desenvolver outras habilidades, como comunicagdo e
interacdo com o cliente, para que seja possivel um maior envolvimento do

comensal e com isso facilitar uma experiéncia extraordinria.

5.4 Sugestdes para estudos futuros

Tendo como ponto de partida esta dissertagdo, sera possivel que se

desenvolvam outros estudos que poderdo aprofundar os conhecimentos dos construtos:
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encontro de servico, pessoal de contato e experiéncia de consumo. Seguem algumas
sugestoes:
= Desenvolver estudos semelhantes em outros ambientes de servicos como
hotéis, cabeleireiros como também em outros tipos de restaurantes como
restaurantes fast food ou ndo turisticos para que os achados possam ser
comparados;
= Desenvolver estudos qualitativos para investigar o que constitui um ambiente
prazeroso em restaurantes;
= Investigar a influéncia de outros aspectos especificos do encontro de servigo,
como o envolvimento, papel e imagem social, na experiéncia do consumidor;
= Relacionar os fundamentos da cozinha molecular e a pratica do servigco de
restaurante como novo elemento a construcao da experiéncia;
= Pesquisar com base no perfil do cliente e da gestdo da experiéncia, novas
propostas curriculares para formacdo profissional de garcons, com perfil a

contribuir com o envolvimento e experiéncia do cliente.
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APENDICE A - Instrutmento para coleta de dados

Roteiro de entrevista com clientes do restaurante

100

Identificacdo do entrevistado:

Média de idade:

Procedéncia:

Primeira vez? Habitué?

Media de vezes que sai pra jantar em
restaurante gastrondmico:

Motivo do jantar:

Roteiro de Perguntas Entrevista - Cliente
Encontro de Servicos no Restaurante
Interacdo Garcom x Cliente

Perguntas gerais — Experiencia do cliente

Como voce define o jantar que acabou de ter?

O que voce mais gostou dessa vinda ao restaurante?

Descreva sua experiencia de hoje a noite

De que maneira o garcom que Ihe atendeu influenciou na sua experiéncia

Parte episddica — Especifica sobre interacao

chamou atencéo;

Descreva 0 garcom que 0 Serviu.

Como voce define o atendimento?

Descreva o0 que vocé lembra das etapas do atendimento;

Conte alguma situacdo durante o atendimento a mesa em que o garcom lhe

O que o garcom poderia ter feito para que seu jantar fosse ainda melhor?
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APENDICE B - Instrutmento para coleta de dados

Roteiro para observacéao direta

Roteiro de Observacao Direta
Encontro de Servicos no Restaurante - Interacdo Garcom x Cliente

Aspectos relacionados ao ambiente
e Aspectos sensoriais
e Presenca de outros clientes
o | ocalizgdo da mesa

Aspectos relacionados ao evento
¢ Tipo/razdo da ocasido ou evento social
¢ Quantidade de pessoas a mesa
¢ Tipo da companhia
e Pré-encontro: duragdo, espera, encaminhamento a mesa, pagamento da conta.

Aspectos relacionados ao cliente

o Estilo/apresentacao pessoal
Comunicag&o, humor
Comportamento a mesa
Demonstracao de expectativas
Gerenciamento de imagem
e Demonstracao de emogao

Aspectos relacionados ao pesssoal de linha de frente (gargom)
o Estilo/apresentacao pessoal

Comunicagéo, humor

Comportamento a mesa

Demonstracao de expectativas

Atencdo / agilidade

e Técnicas de servico a mesa

Aspectos relacionados ao encontro: interacdo Garcom x cliente
e Comunicagéo

Caracteristicas do dialogo e comportamento

Interferéncias do grupo

Interferéncias de outros clientes

Processo do servigo

Formagdo de expectativas sobre os alimentos

Confronto com a chegada dos alimentos e bebidas

Acompanhamento do garcom.




